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ABSTRAKT 
 
Ve své práci analyzuji trh s pohonnými hmotami v České republice z pohledu 
nabídky čerpacích stanic a poptávky spotřebitelů. Jedná se o oligopolní tržní strukturu, 
kde přední místa zaujímají převážně zahraniční značky. Typ struktury jsem určil na 
základě údajů vypovídajících o tržní síle jednotlivých sítí čerpacích stanic a díky 
vlastnímu cenovému výzkumu. Spotřebitelé se na tomto trhu chovají často nelogicky 
a to hlavně z důvodu nedostatečného množství dostupných informací. K tomuto zjištění 
jsem dospěl na základě průzkumu trhu mezi aktivními řidiči. Možným a moderním 
řešením je vznik portálu, který by na základě spolupráce s čerpacími stanicemi 
usměrňoval a zprostředkovával kýžené informace směrem k řidičům. 
 
ABSTRACT 
 
In my bachelor‘s thesis I have analysed the diesel fuel market in the Czech 
Republic from the point of view of the petrol stations offers as well the consumers 
demand. It concerns oligopoly market form, where the front positions are taken by 
foreign brands. I have determined the structure type by the data referring to the market 
power of particular petrol station networks and also thanks to the price research itself. 
Consumers behave quite often very illogically in this market due to the lack of available 
information. These conclusions I have obtained by the market research I did on active 
drivers. A modern solution is a new web portal establishment based on cooperation with 
petrol stations, which would provide information about the fuel market to the drivers. 
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ÚVOD  
 
Pohonné hmoty se rychle staly nepostradatelnou součástí života lidí. Potřebujeme 
je pro zajištění základních potřeb, proto jsou dnes důležitou součástí každé rozvinuté 
ekonomiky. Výhradní roli mají hlavně v oblasti dopravy, kde se podílí na logistických 
operacích, zásobování, přepravě materiálu a v neposlední řadě při přepravě osob. 
 
Tato práce je zaměřena právě na paliva pro automobily, tedy na benzín a naftu, 
jejíž spotřeba v České republice téměř dvojnásobně převyšuje množství prodaného 
benzínu. 
 
Teoretická část je zaměřena na konkurenci na trhu a typy jednotlivých tržních 
struktur. Následně pojednává o procesu a tvorbě marketingového výzkumu. 
 
Praktická část je věnována popisu trhu s pohonnými hmotami v České republice. 
Jedná se o oligopolní tržní strukturu, kde přední místa zaujímají převážně zahraniční 
značky. Ty potom stanovují výši cen pohonných hmot na trhu, zbytek čerpacích stanic 
se drží v rámci konkurenčního lemu pod touto cenovou hladinou. Typ tržní struktury 
jsem stanovil na základě vlastního cenového výzkumu a díky údajům vypovídajících 
o tržních silách jednotlivých sítí čerpacích stanic. Dále se v praktické části zaměřuji na 
výzkum trhu soustřeďující se na preference a orientaci spotřebitele na trhu s pohonnými 
hmotami. Získaná data od respondentů analyzuji a na jejich základě odhaluji problémy, 
které na trhu panují, a navrhuji možná řešení. 
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
 
Cílem mé bakalářské práce je analyzovat trh s pohonnými hmotami v České 
republice. V praktické části uskutečním vlastní cenový výzkum, pomocí něhož a dalších 
údajů stanovím typ tržní struktury. Na straně nabídky benzínových pump provedu 
v rámci cenového výzkumu analýzu cenových rozdílů mezi jednotlivými značkami ve 
stejné lokalitě. Dále provedu vlastní výzkum trhu, který bude zaměřen na preference 
a orientaci spotřebitele na trhu s pohonnými hmotami. Konkrétně se zaměřím na 
vnímání značek čerpacích stanic a kvality pohonných hmot. Na základě vlastních 
výzkumů budu popisovat zjištěné problémy a navrhovat jejich možná řešení. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
1.1 Trh výrobků a služeb 
 
Trh je částí ekonomiky, kde dochází ke směně mezi jednotlivými tržními 
subjekty. Předmětem směny je to, co je pro jednu z tržních stran užitečné. Pojem 
užitečné, chápeme jako něco, co je schopno uspokojit potřeby, tedy statek. Jakákoliv 
směna musí být vyjádřena jako množstevní poměr, ve kterém je směňována. Peněžní 
vyjádření této směny je cena za transakci (FUCHS, TULEJA, 2005, s. 57). 
 
„Trh již není nějaká hmatatelná skutečnost, jako bylo tržiště, není to dům, stroj, 
apod. Přestože se jeho procesy odehrávají v řadě institucí a nemůže bez nich fungovat, 
přesto není totožný s továrnami, bankami, obchody, dálnicemi, soudy či školami… 
A tyto instituce zas, pokud v nich nikdo nepracuje, neukládá peníze, nenakupuje, nejezdí 
a nesoudí se… jsou mrtvé a neužitečné, protože přestaly plnit potřeby nějakých 
konkrétních lidí. Trh spočívá v jejich propojení, které vlastně hmotnou podobu nemá. 
Trh je funkce. Je to systémová funkce uvedených institucí. Trh jako obsah je v našem 
vědomí a současně je jako proces mimo něj. Víme, že prakticky s jakoukoliv naší 
myslitelnou potřebou (poptávkou) se můžeme někam obrátit a s vysokou 
pravděpodobností najdeme někoho, kdo ji dovede uspokojit“ (RIEGEL, 2007,               
s. 67 - 68). 
 
Trh je tvořen skupinou kupujících a skupinou prodávajících. Tyto dvě strany se 
střetávají právě na trhu, kde dochází k poptávce ze strany kupujících po zboží nebo 
službách a naopak na straně prodávajících k nabídce těchto statků (MANKIW, 1999,    
s. 85). 
 
1.1.1 Poptávka na trhu 
 
Spotřebitel vstupuje na trh v situaci, kdy mu vznikla potřeba. Potřebu uspokojí 
spotřebou zboží nebo služby, jež poptává právě na trhu. Cílem spotřebitele je 
maximalizace užitku, který mu přinese spotřeba daného statku. Jelikož je ale k získání 
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potřebného statku nutné vynaložit určitou oběť, zkoumáme vztah mezi přineseným 
užitkem a nákladem, který za nákup vynaložíme. Oním nákladem jsou povětšinou 
peněžní jednotky, pomocí nichž náklady jednoduše vyčíslíme. To platí za předpokladu, 
že kupující disponuje peněžními jednotkami v omezené míře (FUCHS, TULEJA, 2005, 
s. 69). 
 
Při rozhodování, jaké zboží zakoupí, poměřuje spotřebitel užitek, který mu 
spotřeba přináší a oběť, kterou vydá ve spojitosti s koupí. Užitečnost, kterou můžeme 
charakterizovat jako pocit spotřebitele z uspokojení potřeby, je subjektivní kategorií. 
Není důvod myslet si, že různí spotřebitelé budou pociťovat spotřebu totožného statku 
jako stejně užitečnou. Míra užitečnosti je ale pro každého spotřebitele klíčová 
v závislosti na vynaloženém důchodu, tedy přímo ovlivňuje utváření poptávky. Je ale 
také rozdíl mezi užitečností z první spotřebované jednotky statku a následující. Proto 
musíme rozlišovat užitečnost mezní a celkovou. Celková užitečnost je dána celkovou 
úrovní uspokojení potřeb při spotřebě statků. Je tedy zřejmé, že při opakované spotřebě 
celková užitečnost poroste. Nicméně v průběhu spotřeby nám každý díl 
spotřebovávaného statku přináší rozdílný užitek. To z toho důvodu, že při spotřebě 
statku dochází k postupnému uspokojení vyvolané potřeby. Můžeme tedy tvrdit, že 
zatímco celková užitečnost při opakované spotřebě nadále poroste, tak mezní užitečnost 
bude klesat (FUCHS, TULEJA, 2005, s. 69 - 70). 
 
„Lidské potřeby definujeme jako pociťovaný nedostatek. To zahrnuje i základní 
tělesné potřeby, jako je potrava, ošacení, teplo a bezpečí; dále sociální potřeby 
sounáležitosti a citů; a potřeby jednotlivce zahrnující touhu po poznání a seberealizaci. 
Pokud není potřeba uspokojena, člověk zvolí jednu ze dvou následujících možností: 
 
1. vyhledá předmět, který potřebu uspokojí; 
2. nebo se pokusí potřebu omezit. 
 
Zákazníci často neposuzují hodnotu a náklady produktu přesně nebo objektivně. 
Jednají na základě pociťované hodnoty.“ Zákazníci mají pocit, že dobře zavedené 
značky, s nimiž už mají nějakou zkušenost nebo v jejich prospěch hovoří dobrá 
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zkušenost zákazníkova okolí, lépe uspokojí jejich potřebu, a proto jsou ochotni zaplatit 
vyšší cenu, kterou společnost požaduje. Zákazník nákup následně vyhodnotí pomocí 
zjištění, jak dalece byla jeho potřeba uspokojena. Pokud usoudí, že byla potřeba 
uspokojena nedostatečně, je nespokojen. Pokud je zjištění opačné, nákup splnil svůj 
účel a zákazník je spokojen. V případě kdy je potřeba uspokojena nad rámec 
zákazníkova očekávání, je nadšen, což má velmi pozitivní efekt pro jeho budoucí 
potenciální další nákup u dané značky. Navíc se nadšený zákazník určitě o své pozitivní 
zkušenosti zmíní svému okolí, čili jeho zkušenost má lavinový efekt. „Chytré 
společnosti se snaží zákazníka nadchnout tím, že slibují jen to, co mohou splnit, a potom 
splní víc, než slíbily“ (KOTLER A KOL., 2007, s. 40 - 43). 
 
1.1.2 Nabídka na trhu 
 
Nabídku na trhu výrobků a služeb reprezentují firmy a jsou tedy v roli 
prodávajících. Obdobně jako je tomu u poptávky tak i na straně nabídky jde o analýzu 
mezi užitkem a vynaloženou obětí. Ale to s tím rozdílem, že pro firmy je obětí náklad 
vynaložený na použití výrobních faktorů a užitkem je peněžním příjmem, který firma 
obdrží za úspěšný prodej. Cílem firmy je převýšit náklady na činnost firmy výnosy 
z realizovaných prodejů, což nazýváme ziskem (FUCHS, TULEJA, 2005, s. 83). 
 
Před vstupem na trh si musí firma zodpovědět dva základní okruhy otázek. Tím 
prvním je volba produktu a stanovení vyráběného množství. Jde o velmi důležitá 
rozhodnutí a to z důvodu prodeje vyráběného produktu. Musíme vyrobit produkt, který 
bude poptáván, a musíme ho taktéž vyrobit v optimálním množství, které bude 
odpovídat poptávce na trhu. Druhou otázkou je, jaké zajistit výrobní faktory pro 
produkci zvoleného výrobku v odpovídajícím množství (FUCHS, TULEJA, 2005,        
s. 83). 
 
Co to vlastně nabídka je, na to odpovídá RIEGEL následovně: „Nejenže se jedná 
o souhrn všech dílčích poměrů cen a nabízených množství, ale současně je to zákonitost 
chování ekonomického subjektu, kdy za jinak stejných okolností mění svou strategii 
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chování podle poměrů cen a množství tak, aby se setkal se zákazníkem“ (RIEGEL, 
2007, s. 62 - 63). 
 
1.1.3 Konkurence na trhu 
 
Pojem konkurence lze definovat jako proces střetávání se různých zpravidla 
protikladných zájmů tržních subjektů. Konkurence je vůbec předpokladem fungování 
trhu. Konkurenční trh předpokládá, že se na něm vyskytují alespoň dva nebo více 
výrobců, tedy spotřebitel má právo volby mezi dvěma a více nabízenými produkty, 
které uspokojí jeho potřeby. Na konkurenčním trhu tedy spotřebitel není omezen 
jedinou nabídkou, ale má možnost volby. Jednotliví výrobci si konkurují a snaží se 
dosáhnout toho, aby spotřebitel nakoupil právě jejich statek. Tento fakt je nutí získat 
nad konkurentem výhodu a tím pádem dochází k pokroku. Podle FUCHSE a TULEJI 
ale pro naplnění podmínek a fungování konkurence plně postačí existence trhu, tedy 
přítomnost nabízejícího a poptávajícího, jelikož tyto dvě strany mají na trhu právě 
opačné protichůdné zájmy. Firma se snaží prodat za maximální možnou cenu, naopak 
spotřebitel má zájem na tom, aby nakoupil co nejlevněji. Tím pádem si nabízející 
a poptávající konkurují a výsledkem pro uskutečnění transakce je cena stanovená 
kompromisem. Ta zpravidla neodpovídá představám ani jedné ze stran, ale v dané 
situaci je jediná přijatelná. Konkurence mezi nabídkou a poptávkou je označována jako 
konkurence napříč trhem (FUCHS, TULEJA, 2005, s. 60). 
 
Z hlediska tržního hospodářství je klíčová konkurence mezi subjekty nabídky, 
jelikož právě ta zajišťuje hospodářský a technický pokrok. Výrobci vstupují na trh se 
snahou prodat svoji produkci, tedy snaží se přetavit vynaloženou investici do výrobních 
faktorů v tržby za prodané výrobky. Jednoznačným kritériem úspěchu či neúspěchu je 
fakt, zda firma dosahuje zisku či nikoliv, tedy zda tržby za prodané zboží převyšují 
náklady vynaložené na zajištění výrobních faktorů. Dosažením zisku je naplněn smysl 
podnikání a jsou vytvořeny předpoklady pro budoucí rozvoj podnikání. Když na trhu 
dojde k převaze nabídky nad poptávkou, výrazně se zvýší konkurenční prostředí pro 
jednotlivé nabízející, a to vlivem cenového poklesu, který vyšší nabídka než poptávka 
vyvolala. V této situaci je to stimul pro získání konkurenční výhody na úkor ostatních, 
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což má za následek hledání úspor ve výrobě, zefektivnění výroby apod. Efektem takto 
získané konkurenční výhody je dodatečný zisk, který je vyšší než u konkurentů 
(FUCHS, TULEJA, 2005, s. 61). 
 
Stát se často obává, že na trhu bude figurovat firma v dominantním postavení, 
tedy s velkým tržním podílem. Existují názory, že právě existence dominantní firmy na 
trhu snižuje konkurenční prostředí, jelikož taková firma je schopna ovlivnit cenu. Na 
druhou stranu i dominantní firma je pod neustálým tlakem svých stávajících konkurentů 
a také potenciálních konkurentů, kteří na trh mohou vstoupit díky motivaci prodávat za 
vysoké ceny (HOLMAN, 2011, s. 182). 
 
Tyto obavy vedou stát ke kontrole fúzí, spojování firem, a brání vzniku takových 
podniků, které by se díky sloučení dostaly do postavení dominantního výrobce. Ovšem 
takové zábrany mohou působit i protichůdně, tedy konkurenci omezit. Pokud dva menší 
domácí výrobci spojí své síly a ve výsledku se jim podaří snížit náklady na výrobu, lépe 
odolají nátlakům zahraničních konkurenčních firem. Naopak pokud by jim v tom stát 
zabránil, dostanou se do pozice, kdy se nebudou moci zahraniční firmě rovnat a o jejich 
produkci nebude zájem. To má za následek odchod těchto malých podniků z trhu 
a následné posílení tržní pozice zahraniční společnosti (HOLMAN, 2011, s. 182, 184). 
 
Pokud hovoříme o konkurenčním prostředí, tak zpravidla nejsme na trhu jediní, 
kteří poskytují zákazníkům výrobky. Jsme obklopeni mnoha firmami, které mají stejný 
zájem jako my. Tímto soupeřením vzniká konkurence. Na konkurenci nepohlížíme 
pouze z hlediska stejného zboží nebo služeb prodávaných pod jinou značkou, ale 
můžeme rozlišit čtyři úrovně konkurence (KOZEL, 2006, s. 29 - 30): 
 
1. Konkurenční varianty výrobku v rámci značky - výrobce produkuje více 
variant výrobku, které primárně uspokojují totožnou potřebu, pod jednou 
značkou. 
2. Konkurenční značky v rámci výrobkové formy - konkurenty společnosti 
jsou všechny firmy nabízející stejný produkt. 
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3. Konkurenční formy výrobku v rámci výrobkové třídy - jedná se 
o alternativní produkty, pomocí kterých může zákazník uspokojit potřebu. 
4. Konkurenční výrobkové třídy v rámci základní potřeby - spotřebitelé 
nakupují výrobky k uspokojení svých potřeb (KOZEL, 2006, s. 29 - 30). 
 
„Konkurence mezi firmami se uskutečňuje v podobě dvou základních forem, podle 
nichž rozlišujeme konkurenci cenovou a necenovou. Je to dělení podle prostředků 
konkurenčního boje. Cenová konkurence znamená, že si firmy konkurují prostřednictvím 
ceny a její smysl spočívá v možnosti realizovat větší množství prodané produkce za nižší 
cenu. Je to forma snahy přilákat koupěschopnou poptávku právě ke své produkci. 
Nezanedbatelným cílem je snaha ohrozit tímto krokem tržní pozice konkurentů, z nichž 
někteří již nemusí být schopni při nižší ceně vyrábět. Jde tedy i o snahu získat 
významnější tržní podíl.“ Cenový pokles může být prostým vyjádřením faktu, že 
nabídka převyšuje poptávku. V této situaci pouze nižší cena nabízejících zajistí prodej 
vyrobené produkce, ale to potom nemusí znamenat, že zajistí i návratnost prostředků do 
výroby investovaných. Proto je důležité, aby firma, která na trhu vystupuje jako 
nabízející, vždy minimalizovala své náklady, které jí v budoucnu zajistí schopnost 
vyrábět i při nižší ceně. „V každém případě i v podmínkách, kdy výrobce nemůže 
ovlivnit tržní cenu, může uplatňovat snižování nákladů jako metodu cenové konkurence. 
Pokud výrobce vyrábí s nižšími náklady než konkurenti, je tatáž cena pro něj výhodnější 
a posiluje jeho konkurenční pozici. Nižší náklady jsou výhodou, která se mu realizuje 
mimořádnou složkou v tržbě. Cenová forma konkurence je základní a historicky také 
výchozí. Ve 20. století je její dominantní postavení oslabováno. Je to dáno změnami 
v poměru sil mezi výrobci. Je-li užívána, má často podobu cenové války, kdy cenový 
pokles uskutečňuje významný tržní producent s cílem likvidovat nízkou cenou slabšího 
konkurenta (cesta dalšího posílení tržní pozice)“ (FUCHS, TULEJA, 2005, s. 61). 
 
Vinou oslabení pozice cenové konkurence sílí forma konkurence necenové. Ta 
spočívá v přilákání koupěschopné poptávky k produkci firmy taktéž, ale používá k tomu 
jiné nástroje, než je prodejní cena. Mezi prostředky, které mají přilákat pozornost 
k výrobkům firmy, patří kvalita produkce, lepší záruční a servisní podmínky, kvalitnější 
reklama vzbuzující větší zájem o výrobek, dobré jméno firmy a značky apod.  
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„Jestliže cenová konkurence svým průběhem vyvolává náročnější ekonomické prostředí 
(cenový pokles nutí ke zdokonalování), pak průvodní dopady necenové konkurence jsou 
poněkud rozporuplné. Jednoznačně pozitivní je tlak na kvalitu produkce. Pro 
spotřebitele jsou výhodné i služby umožňující lépe užívat výrobek. Na druhé straně je 
negativním dopadem trvalý nárůst nákladů na reklamu, které se pomocí metod cenové 
tvorby daří přesouvat i na spotřebitele. Rozporná mohou být i „zdokonalování kvality“ 
produkce, z nichž mnohá jsou sice spotřebitelem uhrazena, ale nemusí poskytovat vyšší 
užitek“ (FUCHS, TULEJA, 2005, s. 62). 
 
1.1.4 Konkurenční trhy 
 
Trh, na kterém se nachází mnoho prodávajících a mnoho kupujících, je specifický 
tím, že zde má každý pouze zanedbatelný vliv na tržní cenu. Nabízející se snaží 
prodávat za maximální možnou cenu, ale jsou limitováni svou konkurencí. Jakmile by 
stanovili cenu moc vysoko, o jejich produkci by nebyl zájem. Naopak prodávající 
nemají žádný důvodu požadovat za svoji produkci méně, než je běžná cena. Na straně 
nabídky mají firmy velmi malou schopnost ovlivnit cenu produktu, jelikož ostatní 
výrobci nabízí obdobný produkt. Stejně tak žádný z kupujících nemůže ovlivnit cenu 
výrobku, protože si každý kupuje jen velmi malé množství (MANKIW, 1999, s. 86). 
 
„Trh není homogenní a při jeho analýze můžeme uplatňovat různá hlediska. Vedle 
regionálního (místní, národní, světový) můžeme uplatnit i hledisko podle předmětu 
směny. Potom odlišujeme trh výrobků a služeb, trh peněz, trh kapitálu, trh půdy, trh 
práce, trh informací atd.“ (FUCHS, TULEJA, 2005, s. 57). 
 
V ekonomické teorii se velmi často pracuje s rozlišením na trh dílčí, kde 
předmětem koupě a prodeje je jediný druh zboží, a trhem agregátním, který lze chápat 
jako trh veškerého zboží a služeb (FUCHS, TULEJA, 2005, s. 57). 
 
Dílčí trh 
„Každý dílčí trh představuje abstrakci, neboť do poměrů na takto vybraném trhu 
se promítají vlivy jiných trhů. Nicméně, umožní nám pochopit základní vazby 
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a souvislosti trhu. Zejména výklad mikroekonomické teorie trhu je vysvětlován na 
dílčích trzích“ (FUCHS, TULEJA, 2005, s. 57). 
 
Model dílčí rovnováhy na dílčím trhu vychází z předpokladu, že zkoumaný trh je 
oproštěn od vlivů cizích trhů a je vůči změnám na těchto trzích imunní. Výhodou 
zkoumání dílčího trhu je konkrétní zaměření na trh daného výrobku, což nám dává 
jednoduchost jeho chápání a modelování. Aby ale trh reálně splnil výše zmíněné 
předpoklady, muselo by se jednat o trh velmi malý a úzce zaměřený. V takovém případě 
lze trh posuzovat jako dílčí (HOLMAN, 2010, s. 7). 
 
Agregátní trh 
Jedná se o typ trhu, který je trhem veškerého zboží, které na sebe vzájemně 
působí. O takový typ trhu se opírá výklad makroekonomie (FUCHS, TULEJA, 2005,   
s. 57).  
 
„Model všeobecné rovnováhy pojímá ekonomika jako soustavu vzájemně 
závislých trhů. Změna na jednom trhu vždy působí i na ostatní trhy. Obecně platí, že čím 
větší je trh (relativně vůči ekonomice), tím méně vhodné je zkoumat jej modelem dílčí 
rovnováhy, a tím vhodnější je model všeobecné rovnováhy. Zatímco např. trh žvýkaček 
lze bez problémů zkoumat modelem dílčí rovnováhy (neboť změna ceny žvýkaček má 
zanedbatelný vliv na poptávky a nabídky ostatních produktů), pro trh stavebních prací 
je už lepší použít model všeobecné rovnováhy, který postihuje jeho substituční, 
komplementární, nákladové a důchodové vazby na ostatní trhy. Makroekonomie zkoumá 
ekonomiku jako soustavu agregovaných a tedy velmi velkých trhů. Je proto zřejmé, že 
použitím modelu dílčí rovnováhy (který dominuje v mikroekonomii) je zde 
problematické a že upřednostníme model všeobecné rovnováhy“ (HOLMAN, 2010,     
s. 7). 
 
1.1.5 Tržní struktury 
 
Obecně můžeme trhy rozdělit na dva typy. Trhy, na kterých je prodávající 
příjemcem ceny, jsou dokonalými trhy a trhy, na kterých vystupuje prodávající jako 
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tvůrce ceny, jsou nedokonalými trhy. Rozdíl mezi trhem dokonalým a nedokonalým 
názorně ukazují grafy poptávky, které naleznete na níže umístěných ilustracích, každý 
graf pro jednotlivý typ trhu (HOLMAN, 2002, s. 299 - 300). 
 
Graf. č. 1 - Poptávka po produktu na dokonalém trhu 
 
Zdroj: HOLMAN, 2002 
 
Graf. č. 2 - Poptávka po produktu na nedokonalém trhu 
 
Zdroj: HOLMAN, 2002 
 
 
 
 
P
d
0 Q
P
d
0 Q
21 
 
1.1.6 Dokonalý trh 
 
Abychom mohli trh nazývat dokonalým, musí splňovat následující podmínky: 
 
1. Dokonalá informovanost kupujících a prodávajících - aby se spotřebitel 
i nabízející mohli na trhu dokonale zorientovat, potřebují být dokonale 
informováni o všech věcech majících vliv na jejich působení na trhu. 
Podmínka dokonalé informovanosti je obvykle splněna pouze na územně 
centralizovaných trzích, jejichž příkladem je např. burza. V ostatních 
případech, na územně rozptýlených trzích, kterými jsou např. restaurační 
služby, benzínová čerpadla nebo autoservisy, nedisponují kupující 
dostatečně uspořádanými a kompletními informacemi, jak to pravidlo 
dokonalé informovanosti vyžaduje. Kupující si mohou provést průzkum 
a jednotlivé nabídky si srovnat, ale z hlediska časové náročnosti by takové 
chování bylo pro spotřebitele kontraproduktivní (HOLMAN, 2011, s. 133). 
2. Nulové náklady na změnu dodavatele - pokud se spotřebitel rozhodne pro 
změnu dodavatele výrobku nebo služby, nesmí mu tím vzniknout jakékoliv 
dodatečné náklady. Například na burze si může zákazník vybrat jakéhokoliv 
dodavatele a nečiní mu to žádné náklady navíc. Zato v případě tržnice 
i pokud zákazník disponuje informací, kde je nejlevnější a nejkvalitnější 
produkt, bude muset podstoupit odlišnou cestu za prodavačem, než na jakou 
je zvyklý. Zákazník potom nemusí být ochoten absolvovat delší cestu za 
cenovou kompenzaci (HOLMAN, 2011, s. 133). 
3. Homogenní produkt - takřka všechny výrobky a služby jsou heterogenním 
produktem. Je to způsobeno odlišnostmi v kvalitě výrobků, v image firmy 
apod. Není fakticky možné srovnat obdobné heterogenní produkty co se 
kvality a parametrů týče. V případě, že hovoříme o homogenním produktu, 
kupující se rozhodují pouze na základě ceny, neberou v úvahu jiná hlediska, 
jakožto výše zmíněnou kvalitu produktu nebo pověst firmy, jelikož se jedná 
o homogenní produkt s naprosto stejnými parametry, což platí u všech 
výrobců (HOLMAN, 2011, s. 133). 
22 
 
4. Velký počet prodávajících - na trhu nesmí figurovat žádný výrobce, který 
by měl tržní vliv. Na každého prodávajícího musí připadat jen velmi malá 
část trhu (HOLMAN, 2011, s. 133). 
 
Jakmile jsou výše popsané podmínky splněny, hovoříme o dokonalém trhu. Pokud 
ale alespoň jedna z těchto podmínek dodržena není, považujeme trh za nedokonalý 
(HOLMAN, 2011, s. 133). 
 
1.1.7 Nedokonalý trh 
 
Jednou z charakteristik nedokonalého trhu je nedokonalá informovanost lidí. 
Příčinou tohoto jevu je fakt, že informace jsou vzácné, a proto je potřeba k jejich získání 
vynaložit náklady. Lidé jsou ochotni za informace platit, jelikož od nich očekávají, že 
jim přinesou výnosy. Tím pádem jsou informace na jednu stranu vzácné ale současně 
i užitečné. Náklad na získání informace může mít peněžní nebo nepeněžní, časovou 
formu. Získávání informací je drahé a mezní náklady na získání informací jsou rostoucí, 
naopak je tomu u mezního výnosu z dodatečné informace, který je klesající. Proto je 
chování racionálně uvažujícího člověka úměrné získání takového množství informací, 
u kterého se rovná mezní výnos z informace meznímu nákladu na získání informace 
(HOLMAN, 2011, s. 143). 
 
„Nedokonalosti trhů se snižují, když klesají náklady na informace. Ke snižování 
těchto nákladů často přispívají sami výrobci, když pod tlakem konkurence dodávají 
spotřebitelům informace o svých výrobcích a službách - dělají reklamu. Reklama 
zvyšuje informovanost spotřebitelů, a tím snižuje nedokonalosti trhů. Bez reklamy by 
byly informace pro spotřebitele vzácnější, nákladnější a trhy by byly nedokonalejší“ 
(HOLMAN, 2011, s. 144). 
 
„Někteří lidé si myslí, že reklama je spíše „nástrojem manipulace“, kdy firmy 
vnucují spotřebitelům své výrobky a spotřebitelé pak konzumují i věci, které vlastně 
nepotřebují a které by bez „agresivní reklamy“ ani nepostrádali. Tyto názory ovšem 
podceňují racionalitu spotřebitele. Je možné, že se lidé někdy dají zlákat reklamou ke 
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koupi zboží, na které by si jinak ani nevzpomněli. Ale člověk se učí z chyb a neopakuje 
je soustavně. Kdo považuje reklamu za „nástroj manipulace“, považuje lidi za 
manipulovatelné bytosti“ (HOLMAN, 2011, s. 144). 
 
Reklama snižuje náklady spotřebitelů na získávání informací, ale nedokáže tyto 
náklady zcela odstranit. Výrobce zahltí spotřebitele i přebytečnými informacemi, což 
způsobí zákazníkovu dezorientaci na trhu. Proto musí následně vynaložit čas, aby 
jednotlivé nabídky zpracoval, a tento vynaložený čas je jeho nákladem (HOLMAN, 
2011, s. 145). 
 
Základní tržní struktury, s nimiž se setkáváme na nedokonalých trzích, 
rozlišujeme zejména z hlediska počtu působících firem na trhu, viz tabulka č. 1 
(HOLMAN, 2002, s. 330). 
 
Tab. č. 1 - Tržní struktury 
 
Zdroj: HOLMAN, 2002 
 
1.1.7.1 Monopolistická konkurence 
 
Monopolistická konkurence je označení tržní situace, kdy mnoho firem vyrábí 
takřka totožný, ale přitom odlišný, produkt, který označujeme jako heterogenní. 
Výrobky jednotlivých firem se od sebe odlišují minimálně, a proto jsou si navzájem 
blízkými substituty. Na většině trhů pozorujeme, že se výrobky různých výrobců 
odlišují kvalitou, tvarem nebo alespoň obalem. Každý výrobce se snaží, jeli-to možné, 
odlišit od konkurence a ukázat spotřebitelům, že on nabízí něco jiného, specifického, 
co konkurence neumí. V případě monopolistické konkurence neexistují bariéry pro 
vstup do odvětví, což má za následek z hlediska dlouhého období tendenci k nulovému 
Dokonalý trh
Monopolistická 
konkurence Oligopol Monopol
Tvorba ceny příjemce ceny tvůrce ceny tvůrce ceny tvůrce ceny
Počet firem velký velký malý jedna
Dlouhodobý 
ekon. zisk nemůže být nemůže být může být je
Nedokonalý trh
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ekonomickému zisku výrobců. V krátkém období ale firma působící na monopolisticky 
konkurenčním trhu může dosáhnout ekonomického zisku, nicméně vlivem nulových 
bariér vstupu do odvětví se tento zisk z hlediska dlouhého období přiblíží nebo rovná 
nule (HOLMAN, 2002, s. 330, 336). 
 
1.1.7.2 Oligopol 
 
Oligopolní tržní struktura se vyznačuje hlavně tím, že na ní působí omezený počet 
firem. To je hlavní rozdíl vůči monopolistické konkurenci. Na trhu působí dominantní 
výrobce, většinou však několik dominantních firem, jejichž produkce je doplněna 
výrobou středních a menších firem, které jsou schopny udržet se v odvětví díky vyšší 
poptávce, než uspokojí dominantní společnosti. Tento fakt je ale podřízen podmínce, že 
střední a menší firmy jsou schopny při dané ceně dominantními firmami efektivně 
vyrábět. Rozhodující část produkce dodávají na trh dominantní výrobci. Rovnováha ve 
zjednodušené podobě oligopolní struktury je zobrazena v grafu č. 3. Na obrázku vidíme 
dvě poptávkové křivky, Dt a Dd. Křivka Dd označuje poptávku po výrobcích 
dominantní firmy. Můžeme si pod ní ale také představit poptávku po produkci několika 
hlavních firem, které jednají samostatně, ale současně tvoří uskupení, které provádí 
jednotnou tržní politiku. Křivka Dt označuje tržní poptávku. Množství produkce, které 
nabízí dominantní firmy na trhu je dáno průsečíkem křivek MC a MR. Bod E je potom 
bodem rovnováhy dominantních firem. Koupěschopná poptávka je ale vyšší, než 
dominantní firmy uspokojují, proto vzniká tržní prostor, který zůstává otevřený dalším 
firmám. Bodem rovnováhy odvětví se tak stává bod H. Firmy, které vyplňují vzniklý 
tržní prostor, jsou sice méně významné, ale jsou schopny efektivně fungovat. Trvale je 
na ně vázána část poptávky, a kdyby dominantní firmy chtěli prodávat za vyšší cenu, 
vyvolaly by tím přesun části své poptávky ve prospěch menších firem (FUCHS, 
TULEJA, 2005, s. 124). 
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Graf č. 3 - Rovnováha oligopolní struktury 
 
Zdroj: FUCHS, TULEJA, 2005 
 
„Oligopol je taková tržní struktura, kdy se na trhu udržuje jen malý počet firem. 
Existence malého počtu firem na trhu je příčinou toho, že firmy se nemohou rozhodovat 
nezávisle na sobě, existuje mezi nimi vzájemná závislost v rozhodování. Proto se na 
oligopolním trhu setkáváme se strategickým chováním. Než firma něco udělá, odhaduje, 
jak na to budou reagovat její konkurenti. Něco takového nepozorujete na 
monopolisticky konkurenčních trzích, kde je firem mnoho. Na oligopolním trhu firma 
není schopna odhadnout poptávku po svém statku a stanovit svou cenu nezávisle na 
tom, jak na to zareagují konkurenti“ (HOLMAN, 2002, s. 338). 
 
„Strategické chování oligopolních „hráčů“ lze zkoumat s využitím teorie her, jejíž 
základy položili John von Neumann a Oskar Morgenstern. Existují dva základní typy 
strategií, kooperativní a nekooperativní. Kooperativní strategie (kooperativní hry) 
znamenají, že se firmy snaží spolupracovat, například uzavírají dohody o cenách nebo 
si rozdělují trh. Nekooperativní strategie (nekooperativní hry) znamenají, že firmy 
nespolupracují. Každá jedná „na vlastní pěst“ a pouze s ohledem na vlastní zájem. 
Kooperativní strategie vedou obvykle k lepším výsledkům prosperující firmy (a na úkor 
spotřebitelů) než nekooperativní strategie“(HOLMAN, 2002, s. 339). 
 
1.1.7.3 Monopol 
 
Monopol je tržní situace, kdy se na trhu pohybuje pouze jeden prodávající. Takový 
stav může vzniknout pouze za předpokladu, že ostatním firmám brání ve vstupu do 
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odvětví nějaké bariéry. Podle typu překážky ve vstupu na trh rozlišujeme následující 
základní typy monopolu (HOLMAN, 2002, s. 366): 
 
1. Monopol z vlastnictví jedinečného faktoru - monopoly tohoto typu těží 
z vlastnictví či kontroly nějakého faktoru, který není dostupný ostatním. 
Takovým faktorem bývají často pozemky, např. pozemek s pramenem 
jedinečné léčivé minerálky nebo třeba pozemek s unikátní polohou nebo 
pozemek s unikátními archeologickými vykopávkami. Nemusí se ale vždy 
jednat jen o pozemky, jedinečným faktorem mohou být i schopnosti, 
například umělecké, které ostatní lidé nemají. Je však otázkou, jak dlouho je 
možné takový monopol udržet. Ostatní lidé se brzy budou snažit o získání 
tutéž schopnosti nebo se ji budou snažit alespoň napodobit. Právní systém 
však dokáže do jisté míry tyto monopoly chránit pomocí autorských práv 
a patentů (HOLMAN, 2002, s. 372). 
2. Přirozený monopol - vznik tohoto typu monopolu se odvíjí od přirozených 
bariér vstupu do odvětví. Nejčastěji se s touto situací setkáváme tehdy, když 
jsou dodávky zboží či nějaké služby vázány na určitou přenosovou 
soustavu. Například se může jednat o potrubí, kabelové vedení nebo koleje. 
Výstavba takového typu sítě je nákladný proces tvořící dominantní 
nákladovou položku. Jedná se přitom o fixní náklady, které vznikají bez 
ohledu na to, kolik jednotek bude sítí dodáváno (HOLMAN, 2011, s. 199). 
3. Státem vytvořený (administrativní) monopol - za administrativní 
monopol považujeme firmu, která svou činnost provozuje na základě 
povolení, které vydává stát a stát toto povolení vystaví pouze jediné 
společnosti (HOLMAN, 2011, s. 194). 
 
Firma působící na trhu v postavení monopolu, není vystavena konkurenci od 
jiných firem, které by dodávaly stejný nebo podobný produkt. To ale neznamená, že by 
monopolista nebyl vystaven žádnému konkurenčnímu prostředí. Je vystaven konkurenci 
substitutů vyráběného statku s konstatováním, že čím více je vzdálen tento substitut od 
výrobku monopolisty, tím větší je tržní síla monopolu (HOLMAN, 2011, s. 189). 
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1.1.7.4 Cenová diskriminace 
 
Cílem cenové diskriminace je získání přebytku spotřebitele a jeho následná 
přeměna v dodatečný příjem firmy. Podstatou cenové diskriminace je stanovení 
rozdílných cen u totožného statku, aniž by firmu k tomuto kroku vedly nákladové 
důvody (SOUKUPOVÁ A KOL., 2010, s. 294). 
 
Cenová diskriminace je jedním z nejzajímavějších jevů na nedokonalých trzích. 
Toto slovo je předmětem sporů a nedorozumění, přirozeně vyvolává pocit něčeho 
podezřelého nebo nekalého. „Cenová diskriminace znamená, že prodávající požaduje 
za tentýž statek od různých kupujících různé ceny - od kupujících s méně elastickou 
poptávkou požaduje vyšší cenu a od kupujících s elastičtější poptávkou požaduje nižší 
cenu. Je přitom důležité mít na paměti, že odlišné ceny jsou zde stanoveny z důvodu 
odlišné cenové elasticity poptávky kupujících (tedy nikoli například z důvodu odlišných 
nákladům na distribuci různým spotřebitelům)“ (HOLMAN, 2007, s. 310 - 311). 
 
Aby podnik mohl cenovou diskriminaci uskutečňovat, musí k tomu být splněny 
následující podmínky: 
 
1. Existence alespoň dvou skupin kupujících, kteří se od sebe odliší cenovou 
elasticitou poptávky. 
2. Firma je schopná odlišit skupiny kupujících. 
3. Možnost arbitráže mezi skupinami kupujících je nákladná nebo nemožná 
(HOLMAN, 2007, s. 314). 
 
Cenová diskriminace prvního stupně 
Cenová diskriminace prvního stupně představuje situaci, kdy prodejce stanoví 
cenu za produkt každému spotřebiteli nebo skupině spotřebitelů zvlášť na základě 
cenových elasticit jejich poptávek. Spotřebitelé tak za statek zaplatí maximální možnou 
cenu, kterou jsou ochotni akceptovat, a firma je tedy připraví o celý přebytek 
spotřebitele (SOUKUPOVÁ A KOL., 2010, s. 294). 
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V praxi se cenová diskriminace prvního stupně příliš neobjevuje, protože firma 
zpravidla nezná nebo není schopna zjistit následující informace: 
 
1. Maximální cena, kterou je ochoten každý ze spotřebitelů zaplatit. 
2. V případě individuálního zjišťování maximální ceny u každého spotřebitele, 
firma nezíská pravděpodobně pravdivou odpověď, poněvadž spotřebitelův 
zájem je nakupovat za co nejnižší ceny (SOUKUPOVÁ A KOL., 2010,  
s. 294). 
 
Typickým příkladem diskriminace prvního stupně je sleva pro studenty. V případě 
ekonomické učebnice nakladatelství při volbě cenové strategie ví, že existují dvě 
skupiny kupujících, studenti a ekonomové. Studenti nedisponují dostatkem peněz, 
ekonomové už vydělávají. To způsobí rozdílné elasticity v poptávkových křivkách obou 
skupin. Zatímco ekonomové koupí knihu dráž, studenti mají maximální přípustnou cenu 
postavenu na daleko nižší úrovni. Nakladatel proto zvolí odlišné ceny pro lidi, kteří se 
prokážou studentským průkazem a pro ostatní. Tímto krokem dosáhne stavu, kdy kniha 
bude cenově dostupná i pro studenty, ale pracující ekonomové zaplatí cenu daleko 
vyšší. Obdobně fungují slevy pro děti a důchodce. Není to soucitem podnikatelů, nýbrž 
snahou přivést ke své produkci i skupiny lidí, kteří mají hlouběji do kapsy, tedy jejichž 
poptávka je elastičtější (HOLMAN, 2007, s. 310 - 311, 316). 
 
Cenová diskriminace druhého stupně 
Cenová diskriminace druhého stupně spočívá ve stanovení odlišných cen 
v závislosti na prodaném množství. Cenovou diskriminací druhého stupně získá 
společnost část přebytku spotřebitele, nikoliv však celý jako je tomu u cenové 
diskriminace prvního stupně (SOUKUPOVÁ A KOL., 2010, s. 296 - 297). 
 
Příkladem diskriminace druhého stupně je odstupňovaná cena zboží podle počtu 
kupovaných kusů. V případě koupi jednoho páru ponožek, zaplatí spotřebitel 40 Kč, 
pokud ale koupí párů pět, bude ho stát celý nákup 150 Kč, tedy při přepočtu na jeden 
pár ponožek ušetří zákazník 10 Kč. Motivem pro koupi většího množství je nabízená 
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sleva. Sleva zákazníka přesvědčí koupit i větší množství, než potřebuje. Obchodníkovi 
se poskytnutá výhoda rentuje ve vyšším prodaném množství (HOLMAN, 2007, s. 320).  
 
1.2 Marketingové činnosti 
 
Marketingový výzkum spadá do procesu marketingového řízení podniku. Bez 
propojení s ostatními marketingovými činnostmi, pomocí nichž interpretuje své 
výsledky, by byl ale bezvýznamný. Stejně tak ale není možné efektivně marketingově 
řídit podnik bez marketingového výzkumu. Záměrem marketingového řízení podniku je 
naplnění záměrů podnikatelského plánu podnikajícího subjektu. Toho podnikatel 
dosáhne uspokojením požadavků zákazníků. Aby tyto tužby podnik naplnil, musí na trh 
dodávat produkci, po které bude ze strany zákazníků poptávka. A nejen to, aby se 
subjekt na trhu prosadil a dosahoval ekonomického zisku, musí svým výrobkem 
zaujmout zákazníky lépe, než tak učiní jeho konkurence (PŘIBOVÁ A KOL., 1996,  
s. 11). 
 
V praxi marketingové řízení znamená: 
 
1. Znalost podnikatelského prostoru - znalost prostředí, kde se podnik 
pohybuje, je klíčové z hlediska faktu, že zde umísťuje své výrobky, a proto 
musí znát potřeby a možnosti zákazníků, aby byl prodej úspěšný. 
Monitorování konkurence a její nabídky na trhu patří taktéž mezi klíčové 
znalosti. 
2. Zhodnocení možností podniku - reálné zhodnocení vnitřních možností 
podniku pomáhá stanovit si reálné cíle na trhu (PŘIBOVÁ A KOL., 1996,  
s. 11). 
 
Znalost podnikatelského prostoru a zhodnocení možností podniku závisí na tom, 
zda podnik disponuje kvalitními informacemi a dokáže je kvalifikovaně vyhodnotit. 
Není rozdíl, zda analyzujeme a následně se marketingově rozhodujeme na lokálním trhu 
malé prodejny nebo na celostátním trhu výrobků s ambicemi zahraničního prodeje. 
Rozdíl v marketingovém řízení, potažmo v marketingovém výzkumu, spočívá ve 
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velikosti a složitosti daného trhu. Tyto rozdíly pak mají za následek finanční, 
organizační nebo výrobní odlišnosti v rozhodování. Také je rozdíl v závažnosti 
rozhodnutí co se důsledků, které z daného rozhodnutí vyplynou, týká (PŘIBOVÁ 
A KOL., 1996, s. 11). 
 
Výše popsanému odpovídá množství a charakter informací, které pro správné 
marketingové řízení potřebujeme znát, a tedy i větší či menší složitost metod a postupů, 
které k jejich získání a analyzování musíme zvolit. Celý proces marketingového řízení 
v podniku představuje pět etap, které navzájem zaujímají nenahraditelné místo. Vztah 
marketingového výzkumu k etapám marketingového řízení ilustruje obrázek č. 1 
(PŘIBOVÁ A KOL., 1996, s. 11, 12). 
 
Obr. č. 1 - Marketingový proces řízení a marketingový výzkum 
 
Zdroj: PŘIBOVÁ A KOL., 1996 
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1.2.1 Marketingový výzkum 
 
Kotler definuje marketingový výzkum jako systematické plánování, 
shromažďování, analyzování a hlášení údajů a zjištění jejich důležitosti pro specifickou 
marketingovou situaci, před níž se firma ocitla (KOTLER, 2007, s. 140). 
 
„Základním úkolem marketingového výzkumu je získávání informací potřebných 
pro podnikání. Jde tedy o systematické shromažďování, analyzování a vyhodnocování 
informací, které se týkají určité problematiky, kterou se firma zabývá. Tyto informace 
mohou být různého druhu a závisí jen na firmě, které informace ke svému podnikání 
potřebuje. Cílem marketingového výzkumu je systematické získávání potřebných 
informací tak, aby mohly být vyhodnocovány a následně efektivně využívány“ 
(URBÁNEK, 2010, s. 128). 
 
Spotřebitelský výzkum 
 
„Obor spotřebitelského výzkumu vznikl jako rozšíření oboru marketingový 
výzkum. Stejně jako byly závěry marketingového výzkumu použity ke zdokonalení 
manažerského rozhodování, tak stejným způsobem byly použity závěry spotřebitelského 
výzkumu“ (SCHIFFMAN, KANUK, 2004, s. 31). 
 
Oproti výzkumu marketingovému znají respondenti totožnost sponzora výzkumu, 
čímž se zvyšuje jejich angažovanost. Jelikož je respondent už i zákazníkem dané firmy, 
panuje větší ochota spolupracovat. To je podpořeno i faktem, kdy zákazník očekává, že 
chyby, na něž upozornil, budou odstraněny (SCHIFFMAN, KANUK, 2004, s. 31). 
 
1.2.2 Proces marketingového výzkumu 
 
Marketingový výzkum je možno rozdělit do šesti kroků, jak je zobrazeno na 
obrázku č. 2 (KOTLER, 2007, s. 141). 
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Obr. č. 2 - Proces marketingového výzkumu 
 
Zdroj: KOTLER, 2007 
 
Definice problému a cíle výzkumu 
Zkoumání problematiky nesmí být definováno příliš široce ani příliš úzce. Jakmile 
bude zkoumaný okruh vymezen příliš obecně, vzniknou nám nechtěná přebytečná data. 
Na druhou stranu, pokud výzkum stanovíme vyloženě jednostranně, jistá data můžeme 
pro učinění rozhodnutí postrádat. Pro správný výsledek a věrohodná data, která budou 
následně nápomocna v marketingovém řízení společnosti, je důležité, aby byl jasně 
a zřetelně definován klíčový problém. Jakmile této definice dosáhneme, stanovíme 
specifické úrovně dané problematiky, jimiž se budeme následně řídit. Ne každý 
průzkum může být ale natolik konkrétní a mnohdy to ani není záměrem. V případě 
předběžného výzkumu, jehož cílem je pouze poodkrýt skutečnou povahu problému 
a navrhnout možná řešení, nemůže být řeč jako o specifickém výzkumném projektu 
(KOTLER, 2007, s. 142). 
 
Tvorba plánu výzkumu 
Při tvorbě výzkumného plánu jde o stanovení co možná nejúčinnějšího plánu na 
shromáždění potřebných informací. Prim hrají taktéž náklady, které společnost musí 
vynaložit na zpracování marketingového výzkumu. Aby průzkum podnik realizoval, 
musí očekávat, že informace a data z něj získaná, mu zvýší očekávaný příjem o částku 
přesahující náklady na marketingový výzkum. Tvorba plánu výzkumu vyžaduje 
rozhodnutí o zdrojích dat, výzkumných přístupech, výzkumných nástrojích, souborech 
respondentů a kontaktních metodách (KOTLER, 2007, s. 142). 
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5. Prezentace závěrů 6. Učinění rozhodnutí
1. Definování problému a 
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Shromáždění informací 
Sběr informací marketingového výzkumu je nejnákladnější a také trpí největší 
chybovostí. Při sběru informací je možné se setkat se čtyřmi hlavními problémy: 
 
1. Respondent nemusí být k zastižení 
2. Respondent odmítne spolupráci 
3. Respondent je předpojatý a odpovídá nepoctivě 
4. Dotazovatel je předpojatý 
 
Obecně lze tyto problémy odstranit vhodným výběrem respondentů (KOTLER, 
2007, s. 150). 
 
Analýza informací 
Při analýze informací jsou získaná data utříděna a zjišťuje se četnost jejich 
rozšíření. Data podléhají statistickému zpracování v naději, že budou zjištěny další 
skutečnosti, pomocí kterých bude možno vyřknout ze shromážděných informací závěry 
(KOTLER, 2007, s. 152). 
 
Prezentace závěrů 
V této fázi dochází k prezentaci závěrů na základě vyhodnocení dat z předešlého 
kroku. Tyto závěry jsou následně předloženy vedení společnosti, které na základě nich 
bude zvažovat rozhodnutí, jež učiní (KOTLER, 2007, s. 152). 
 
Rozhodování 
Na základě výsledků marketingového průzkumu a závěrů z nich plynoucích je 
vedení podniku v postavení, kdy musí zvážit, zda prezentované závěry odpovídají jejich 
představám a jsou dostatečně věrohodné (KOTLER, 2007, s. 153). 
 
1.2.3 Zdroj dat 
 
V oblasti marketingového výzkumu obvykle pracujeme s dvěma zdroji dat a těmi 
jsou data primární a data sekundární. Primárními daty se myslí informace nově 
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shromážděné, na míru aktuálně řešeného projektu. Naproti tomu sekundární data jsou 
veřejně přístupné již získané informace, které jsou poskytovány zdarma nebo za úplatu. 
Cena sekundárních dat je díky svému veřejnému využití výrazně nižší, než je tomu 
u primárních informací. To je jeden z důvodů, proč se na začátku projektu vychází z dat 
sekundárních. Až následně při neexistenci údajů nebo u dat, které nevyhovují 
požadavkům, je řešitel nucen orientovat se na získání nových údajů (PŘIBOVÁ 
A KOL., 1996, s. 35). 
 
1.2.4 Výzkumné metody 
 
Data, která sbíráme v terénu, je možné sbírat různě. Existuje pět hlavních 
způsobů, jak primární data získat: výzkum pozorováním, výzkum pozorováním 
sledované skupiny, výzkum dotazováním, z dat o chování zákazníků a experimenty 
(KOTLER, 2007, s. 143). 
 
Výzkum pozorováním 
Jedná se metodiku sběru dat bez aktivního přičinění pozorovaného subjektu. 
Spotřebitele lze nevtíravě pozorovat při nakupování nebo při užívání zakoupeného 
výrobku a sledovat jeho pocity a reakce (KOTLER, 2007, s. 143). 
 
Výzkum pozorováním sledované skupiny 
Sledovaná skupina čítá šest až deset osob, které jsou pečlivě vybrány na základě 
konkrétních demografických a dalších aspektů, aby společně debatovaly o různých 
tématech. Účast bývá podpořena drobnou finanční odměnou. I když je výzkum 
prostřednictvím sledování skupin užitečný, musí se brát zřetel na to, že se jedná o velmi 
malý reprezentativní vzorek, kde navíc respondenti nejsou vybíráni náhodně. Z toho 
plyne nemožnost zobecňovat závěry z výzkumu pozorováním sledované skupiny na 
celý trh (KOTLER, 2007, s. 143). 
 
Výzkum dotazováním 
Výzkum tvořený metodou dotazování je závislý na pokládání otázek 
respondentům. Pomocí jejich odpovědí jsou získány primární údaje. Existuje několik 
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typů dotazování, které odlišujeme podle typu kontaktu s dotazovaným. Může se jednat 
o osobní, telefonické, písemné nebo elektronické dotazování (PŘIBOVÁ A KOL., 
1996, s. 47). 
 
„Výzkum dotazováním je nejvhodnější přístup pro získávání popisných informací. 
Firma, která chce získat informace o znalostech, postojích, preferencích nebo nákupním 
chování lidí, se jich často může zeptat přímo. Dotazování může být strukturované nebo 
nestrukturované. Strukturované dotazování využívá formální seznam otázek, které jsou 
kladeny všem respondentům stejným způsobem. Nestrukturovaný průzkum dovoluje 
tazateli klást otázky a směřovat rozhovor podle reakcí respondenta“ (KOTLER, 2007,   
s. 411). 
 
„Metoda dotazování je nejrozšířenější metoda používaná pro získávání 
primárních údajů a často je to jediná používaná metoda ve výzkumné studii. Její 
základní výhoda spočívá v její pružnosti. Díky ní je možné získat nejrůznější typy 
informací v mnoha nejrůznějších marketingových situacích. V závislosti na typu 
vytvořeného dotazníku může také poskytnout informace rychleji a levněji než 
pozorování či experiment“ (KOTLER, 2007, s. 411).  
 
„I dotazování se však potýká s problémy. Někteří lidé nedokáží na otázky výzkumu 
odpovědět, protože si nepamatují, co a proč dělají, nebo o tom nepřemýšlejí. Jiní lidé 
nemusí chtít odpovídat neznámým tazatelům nebo mluvit o věcech, které považují za 
soukromé. Respondenti mohou odpovědět na dotazy, i když si odpovědí nejsou jisti, 
prostě proto, aby vypadali chytřejší a informovanější. Nebo se mohou pokoušet tazateli 
pomoci a odpověďmi jej potěšit. A další nechtějí něčemu takovému věnovat svůj čas 
nebo to považují za nevhodný zásah do soukromí. Pečlivé naplánování dotazníků může 
pomoci tyto problémy minimalizovat“ (KOTLER, 2007, s. 411). 
 
Data o chování zákazníků 
Jedná se o metodu, kde se nespoléhá na respondentovy názory a pocity, nýbrž 
konkrétně na jeho chování. Sledují se data z obchodů, registračních databází apod. 
Pomocí přesných údajů, které zanechávají spotřebitelé při nákupu za sebou jako stopy, 
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lze leccos zjistit. Často jsou získaná data přesnější, než informace poskytnuté 
respondenty (KOTLER, 2007, s. 145). 
 
Experimentální výzkum 
Experimentálním výzkumem dosáhneme velice přesného výsledku, ale jedná se 
o časově i finančně nákladnou metodu, kde navíc riskujeme zaznamenání výrobků 
konkurencí dříve, než se dostane v ucelené formě na trh. Náplní experimentálního 
výzkumu je nasazení produktu do přirozených podmínek, nicméně s odlišnými kritérii 
pro každou danou situaci, jako jsou např. rozdílná cenová politika nebo trh. 
Věrohodnost této techniky zajišťuje fakt, že zákazník si produkt musí skutečně vybrat 
a vynaložit za něj požadovanou sumu jako finanční náklad, čili není možné, aby bylo 
jeho chování označeno jako zavádějící (PŘIBOVÁ A KOL., 1996, s. 51). 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
 
2.1 Analýza sítě čerpacích stanic v ČR 
 
2.1.1 Prodávané pohonné hmoty 
 
Na území České republiky se v současné době na čerpacích stanicích prodává 
několik druhů pohonných hmot. Ty lze rozdělit do tří hlavních skupin: motorové 
benzíny, motorová nafta a biopaliva. Podrobnější členění naleznete v tabulce č. 2 
(DUŠEK, 2009, s. 9). 
 
Tab. č. 2 - Členění a výtoč pohonných hmot za rok 2008 
 
Zdroj: DUŠEK, 2009 
 
Z předchozí tabulky je patrné, že v prodeji pohonných hmot hrají prim motorová 
nafta a motorové benzíny. Z motorových benzínů se nejvíce prodává Natural 95, jenž se 
stal standardním typem paliva pro zážehové motory. Ostatní z benzínů, Special 91 
a Natural 91, mají malou váhu v celkové spotřebě. Jejich prodej zůstává zachován 
z důvodu existence starších motorových vozidel, které tyto paliva spotřebovávají. 
Natural 98 je poměrně mladým palivem, jehož výhoda spočívá v lepších parametrech 
zajišťující vyšší výkon a pokojnější spalování, naopak jeho nevýhodou je vyšší cena. 
Spotřeba Naturalu 98 není nikterak výrazná, ale vykazuje vzrůstající trend. Biopaliva 
mají zanedbatelný význam. 
 
 
 
Special 91 Natural 91 Natural 95 Natural 98 Směsné palivo MEŘO
Množství
(tis. litrů) 34 853 65 548 2 258 409 40 090 3 548 958 5 929 84
Podíl
(%) 0,6% 1,1% 35,8% 0,7% 61,7% 0,1% 0,0%
Motorové benziny Motorová nafta Biopaliva
38 
 
2.1.2 Sítě čerpacích stanic 
 
Na konci roku 2011 bylo v provozu v České republice celkem 6 690 čerpacích 
stanic. Z tohoto počtu činilo 4 114 pump s prodejem pohonných hmot. Ty rozdělujeme 
na čerpací stanice veřejné (3 717), tam probíhá volný prodej paliv, a čerpací stanice 
s vymezeným přístupem a prodejem (397), kde se poskytují pohonné hmoty pro vlastní 
potřeby a také pro prodej smluvním partnerům. Zbytek z celkového počtu pump tvoří 
neveřejné čerpací stanice, které mají nejčastěji podobu uzavřených areálových objektů 
uspokojující potřeby daného subjektu. Podrobně ilustruje počty čerpacích stanic a jejich 
podíly na trhu dle výše zmíněné kategorizace tabulka č. 3. 
 
Tab. č. 3 - Počet evidovaných čerpacích stanic ke konci roku 2011 
 
Zdroj: DUŠEK, 2012 
 
Co se týče hustoty sítě čerpacích stanic, tak při přepočtu na obyvatele patří síť 
pump v České republice k nejhustším v regionu. Podle údajů Společenství čerpacích 
stanic v ČR jsme dokonce v roce 2007 disponovali vůbec nejhustší sítí pump ve střední 
Evropě, kdy v přepočtu připadalo 3,5 čerpací stanice na deset tisíc obyvatel. V regionu 
se České republice skoro rovná Rakousko s 3,4 pumpami na stejné množství obyvatel. 
Německo a Polsko dosahuje takřka polovičních hodnot, na Slovensku a v Maďarsku je 
to dokonce ještě méně. Prostor pro stavbu nových pump je proto v České republice 
značně omezený. Nové čerpací stanice tak budou pravděpodobně přibývat hlavně na 
nových dálničních a rychlostních komunikacích, případně při stavbě obchvatů velkých 
měst. Daleko častějším jevem je změna majitele nebo provozovatele, kdy velcí hráči na 
trhu nabízejí menším provozovatelům ve franchisingových projektech svou značku. 
 
Počet Podíl
Čerpací stanice s prodejem 4 114 61,49%
Veřejné čerpací stanice 3 717 55,56%
Čerpací stanice s vymezeným přístupem a prodejem 397 5,93%
Neveřejné čerpací stanice 2 576 38,51%
Čerpací stanice celkem 6 690 100,00%
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I přes vysokou hustotu sítě vykazuje počet veřejných čerpacích stanic vzrůstající 
tendenci, když za posledních pět let narostl počet veřejných čerpacích stanic 
o 107 pump (DUŠEK, 2012, s. 5). 
 
2.1.2.1 Sítě čerpacích stanic z hlediska velikosti 
 
Z hlediska velikosti jednotlivých sítí lze čerpací stanice rozdělit v poměru počtu 
pump k počtu provozovatelů. Na konci roku 2008 bylo v evidenci v sektoru veřejných 
čerpacích stanic 1 889 společností, případně fyzických osob zaznamenaných jako 
provozovatelé čerpacích stanic (DUŠEK, 2009, s. 5). 
 
Společnosti provozující více než 100 čerpacích stanic 
Na území české republiky operovalo v distribuční síti čerpacích stanic ke konci 
roku 2008 celkem pět společností provozujících více než 100 čerpacích stanic. Jedná se 
o následující společnosti: Benzina, OMV, Čepro, Shell a PapOil (zkrácené názvy 
seřazeny dle počtu čerpacích stanic sestupně). Dle statistických údajů z téhož roku 
provozovalo oněch pět společností celkem 1 020 čerpacích stanic, což představuje  
23,6 % všech evidovaných čerpacích stanic z toho roku. Celkem 1 017 čerpacích stanic 
bylo vedeno jako veřejných. Výše uvedené společnosti provozovali tyto stanice 
převážně jako vlastní, podíl pronajatých pump činil pouze 18 % (DUŠEK, 2009, s. 5). 
 
Společnosti provozující 21 - 100 čerpacích stanic 
Do této skupiny v roce 2008 spadalo 10 provozovatelů. Tyto společnosti 
provozovaly ve sledovaném období celkem 402 čerpacích stanic, což odpovídá 9,3 % 
celkového počtu na trhu. Všechny pumpy byly vedeny jako veřejné (DUŠEK, 2009,     
s. 5). 
 
Společnosti provozující 5 - 20 čerpacích stanic 
Do této kategorie bylo zahrnuto celkem 50 společností, které na konci roku 2008 
vlastnily 5 - 20 čerpacích stanic. Celkem tyto společnosti ovládaly 375 čerpacích stanic, 
což jim zajistilo 8,7 % trhu (DUŠEK, 2009, s. 5). 
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Společnosti provozující 1 - 4 čerpacích stanic 
Ostatní provozovatelé čerpacích stanic vytvořili největší skupinu, která v roce 
2008 celkem čítala 2 462 pump. Většina z těchto stanic (1 644) byla ale provozována 
pro vlastní spotřebu, převážně z oblasti zemědělství a lesnictví (DUŠEK, 2009, s. 6). 
 
Obchodní řetězce 
Specifickou kategorii čerpacích stanic, které mohly být zařazeny do skupin 
provozovatelů s počtem 5 - 20 nebo 20 - 100, tvoří řetězce velkých hypermarketů 
zahraničních společností: Ahold, Tesco, Globus, Makro (zkrácené názvy seřazeny dle 
počtu čerpacích stanic sestupně). Tyto společnosti provozovaly koncem roku 2008 
celkem 67 čerpacích stanic. Od ostatních sítí se liší v tom, že fungují pouze jako 
doplňková služba a marketingový nástroj pro přilákání návštěvníků do svých obchodů 
(DUŠEK, 2009, s. 5). 
 
Souhrnný pohled na strukturu čerpacích stanic v České republice naleznete 
v tabulce č. 4. 
 
Tab. č. 4 - Počty čerpacích stanic podle velikosti provozovaných sítí ke konci  
roku 2008 
 
Zdroj: DUŠEK, 2009 
 
2.1.2.2 Sítě čerpacích stanic z hlediska úrovně vybavení 
 
Ministerstvo průmyslu a obchodu dělí čerpací stanice do následujících 6-ti 
kategorií standardů vybavení a rozsahu služeb: 
 
Počet provozovatelů
Celkem Celkem %
100 a více 5 1 020 23,58%
21 - 100 10 402 9,29%
5 - 20 50 375 8,67%
1 - 4 1 820 2 462 56,91%
Obchodní řetězce 4 67 1,55%
Celkem 1 889 4 326 100,00%
Kategorie počtu ČS v 
síti provozovatele
Počet čerpacích stanic
 1. kategorie 1 
2. kategorie 2 
3. kategorie 3 
4. kategorie 4 
aut 
5. kategorie 5 
apod.) 
6. kategorie 6 
 
Grafický přehled popisující jednotlivé ú
4 326 čerpacích stanic z 
 
Graf č. 4 - Znázornění po
Zdroj: DUŠEK, 2009 
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považovat jako standard v České republice a celkem tvoří 30,1 % ze všech pump. Jedná 
se o čerpací stanice s prodejem více druhů pohonných látek a vybavené obchodem. 
Poslední kategorie č. 4, 5 a 6 tvoří celkem 21,4 % trhu, což svědčí o dobré zajištěnosti 
služeb u veřejných čerpacích stanic v České republice (DUŠEK, 2009, s. 7 - 8). 
 
2.1.2.3 Sítě čerpacích stanic z hlediska umístění 
 
Dle statistiky Ministerstva průmyslu a obchodu byly sledované čerpací stanice ke 
konci roku 2008 rozděleny do následujících kategorií podle svého umístění na silničních 
komunikacích a v areálech takto: 
 
1. Dálnice 
2. Rychlostní komunikace 
3. Silnice E třídy 
4. Silnice I. třídy 
5. Silnice II. třídy 
6. Silnice III. třídy a ostatní 
7. Hraniční přechod 
8. Místní komunikace 
9. Městská komunikace 
10. V areálu 
 
Pro snadnější orientaci a lepší přehlednost je rozdělení celkové sítě čerpacích 
stanic pohonných hmot z hlediska umístění čerpacích stanic na silničních komunikacích 
a v areálech znázorněno následujícím kruhovým grafem, který vychází z dat získaných 
ze statistického zpracování výkazů o síti čerpacích stanic získaných za 2. pololetí     
roku 2008. 
 
 
 
 
 
  
 
Graf č. 5 - Znázornění podílu 
Zdroj: DUŠEK, 2009 
 
2.1.2.4 Sítě čerpacích stanic z
 
V následující tabulce jsou vy
stanic podle kategorizace z
 
Tab. č. 5 - Výtoče čerpacích stanic ke konci roku 2008
Zdroj: DUŠEK, 2009 
 
Největší tržní podíl 
kategorie sítí čerpacích stanic se sty a více stanicemi
výtoče dává těmto sítím č
na každou pumpu. Tuto skupinu 
Městská 
komunikace 
17%
V areálu 38%
Počet provozovatel
100 a více
21 - 100
5 - 20
1 - 4
Obchodní řetězce
Celkem
Kategorie počtu ČS v 
síti provozovatele
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ČS (v %) podle umístění na komunikacích v
 hlediska objemů celkových výtočí 
čísleny objemy výtočí jednotlivých druh
 hlediska velikosti a počtu jejich provozovatel
 
(42,24 %) v prodeji pohonných hmot zaujímala v
. Celkové prvenství v
erpacích stanic rovněž velmi vysoké hodnoty pr
tvořilo přitom pouze pět provozovatel
Dálnice 2%
Rychlostní 
komunikace 2%
Silnice E třídy 
3%
Silnice I. třídy 
11%
Silnice II. třídy 
9%
Silnice III. třídy 
a ostatní 4%
Hraniční 
přechod 2%
Místní 
komunikace 
12%
ů
Celkem Celkem % tis.l
5 1 020 23,58% 2 430 583
10 402 9,29% 1 075 505
50 375 8,67% 370 526
1 820 2 462 56,91% 1 480 394
4 67 1,55% 396 940
1 889 4 326 100,00% 5 753 948
Počet čerpacích stanic Výtoče v síti Č
 ČR 
 
ů čerpacích 
ů. 
 
 roce 2008 
 objemu 
ůměrné výtoče 
ů s celkovým 
%
42,24% 2 382,92
18,69% 2 675,39
6,44% 988,07
25,73% 601,30
6,90% 5 924,48
100,00% 1 330,09
S celkem Průměrná 
výtoč
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počtem 1 020 pump, což odpovídá tržnímu podílu 23,58 % z celkového počtu čerpacích 
stanic, ale i přesto dokážou nasytit takřka 43 % trhu. Svědčí to o tom, že tato skupina 
provozuje dobře umístěné, moderní a výkonné čerpací stanice. 
 
Sítě čerpacích stanic čítající mezi 21 - 100 pumpami na tom byly s výsledky 
obdobně.  I přes relativně nízký celkový počet těchto čerpacích stanic (402), který 
odpovídá 9,3 % z celkového počtu pump, dokázala tato kategorie na trh dodat bez mála 
19 % celkové spotřeby. Průměrnou výtoč na jednu čerpací stanici vykázali dokonce 
jako druhou nejvyšší. 
 
Provozovatelé sítí čerpacích stanic s méně než dvaceti pumpami a samostatní 
provozovatelé na tom byli podstatně hůře než předchozí dvě skupiny. Obzvlášť 
kategorie provozující 1 - 4 pumpy, která disponovala takřka 57 % z celkového počtu 
čerpacích stanic, se podílela na celkových prodejích pouze necelými 26 %. Je to 
zapříčiněno faktem, že tyto kategorie stanic tvoří převážně stanice provozované pro 
vlastní spotřebu (1 644 z 2 462), proto vykazují i velmi nízké hodnoty v průměrných 
výtočích. 
 
Od ostatních kategorií naprosto vybočuje skupina čerpacích stanic obchodních 
řetězců. I přesto že disponovala pouze 67 pumpami, což tvoří pouhých 1,5 % trhu, 
dokázala se na výtočích podílet takřka 7 %. Průměrnou výtočí se dostala na víc jak čtyř 
a půl násobek průměru a dvou a půl násobně překročila průměrnou výtoč u sítí 
čerpacích stanic se sty a více pumpami. Výsledky obchodních řetězců jasně hovoří 
o oblibě mezi českými řidiči a to hlavně z důvodu důvěryhodnosti a přívětivé cenové 
politice. 
 
2.1.3 Vlastní cenový výzkum 
 
V rámci cenového výzkumu byly dne 5. 5. 2012 zkoumány ceny Naturalu 95 
a Nafty v oblastech okresů Brno-město a Brno-venkov. Výzkum byl zaměřen hlavně na 
okres Brno-město, oblast Brno-venkov byla zkoumána pro účely porovnání. Celkem se 
podařilo zjistit 116 cen (58 cenových údajů o Naturalu 95 a stejný počet i u Nafty) 
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na 58 čerpacích stanicích. Jednalo se o pumpy umístěné na dálničních a rychlostních 
komunikacích, silnicích I. a II. třídy, i o čerpací stanice nalézající se na městských 
komunikacích. V rámci cenového průzkumu byly stanice rozděleny do čtyř skupin 
podle velikosti sítě zkoumané čerpací stanice následovně: 
 
1. Více než 100 stanic - do této skupiny se zařadily následující značky: 
Benzina, OMV, EuroOil (Čepro), Shell a Agip (zkrácené názvy seřazeny dle 
počtu čerpacích stanic sestupně). 
2. 21 - 100 stanic - do této skupiny se zařadily následující značky: Lukoil, 
Slovnaft (zkrácené názvy seřazeny dle počtu čerpacích stanic sestupně). 
3. Méně jak 20 stanic - do této skupiny se zařadily následující značky: AB 
Oil, Avia, Beneli, Bílý a syn, D Oil, East Oil, Hunsgas, Japo, Jef, Prim, 
Rothbury, Pavel Semerád, Silmet, Unicorn, Zerogas a dvě čerpací stanice, 
u nichž nebyl zjištěn název (zkrácené názvy seřazeny dle abecedy). 
4. Obchodní řetězec - do této skupiny se zařadily následující značky: Tesco, 
Globus, Marko (zkrácené názvy seřazeny dle počtu čerpacích stanic 
sestupně). 
 
2.1.3.1 Výsledky vlastního cenového výzkumu 
 
Kompletní výsledky cenového výzkumu přehledně seřazené dle abecedního 
pořadí naleznete v příloze č. 1, informace seřazené vzestupně podle nejlevnějšího 
prodejce Naturalu 95 jsou dostupné v příloze č. 2 a data seřazená taktéž vzestupně ale 
podle nejlevnějšího prodejce Nafty naleznete v příloze č. 3. 
 
Závislost ceny na poloze čerpací stanice 
Pro srovnání cenových rozdílů v závislosti na poloze pumpy vyjdeme z údajů 
společnosti CCS, která pomocí platebních terminálů monitoruje průměrné ceny za 
pohonné hmoty na čerpacích stanicích. Dne 5. 5. 2012 se Natural 95 v okrese         
Brno-město prodával průměrně za 38,63 Kč/l, Nafta potom za 37,72 Kč/l. Naopak 
v okrese Brno-venkov se ve stejný den prodával Natural 95 za 37,86 Kč/l a Nafta za 
37,22 Kč/l. Cenový rozdíl v případě Naturalu 95 činil 77 haléřů a v případě Nafty rovný 
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padesátník. Cenové srovnání okresů Brno-město a Brno-venkov ilustruje následující 
tabulka. 
 
Tab. č. 6 - Průměrné ceny Naturalu 95 a Nafty ze dne 5. 5. 2012 v okresech     
Brno-město a Brno-venkov 
 
Zdroj: CCS, 2012 
 
Závislost ceny na velikosti sítě čerpacích stanic 
Nejdražší Natural 95 i Naftu dle cenového výzkumu prodávají čerpací stanice 
patřící do sítí čítající 100 a více pump. Všechny čerpací stanice patřící do této kategorie 
shodně vykázaly nejvyšší ceny paliv. Ceny Naturalu 95 i Nafty v těchto sítích vždy 
převýšily průměrnou cenu paliv v daném okrese. Naopak nejlevnější Natural 95 i Naftu 
prodávaly čerpací stanice patřící do sítí pump sdružující méně jak 20 čerpacích stanic. 
Uprostřed skončily v cenovém srovnání pumpy, které náleží do sítí o velikosti mezi 
21 - 100 čerpacími stanicemi. Obchodní řetězce si taktéž drží ceny zhruba uprostřed 
cenového rámce, nicméně nabízejí ve spojitosti s nákupem další výhodné akce, po 
jejichž uplatnění se stává jejich cena jednou z nejnižších na trhu. 
 
Závislost ceny na typu komunikace 
Cenový výzkum prokázal rozdíly v cenách u čerpacích stanic ležících na 
dálničních tazích a rychlostních komunikacích. Na těchto komunikací jsou v drtivé 
většině zastoupeny pouze velké sítě čerpacích stanic, většinové zastoupení mají sítě 
sdružující 100 a více provozoven. Je to způsobeno lukrativností těchto míst. Postupem 
času velcí hráči na trhu odkoupili nebo získali tyto pumpy do pronájmu od tehdejších 
majitelů a nyní je provozují pod vlastní značkou. Ceny na dálnicích u totožné značky 
byly rámcově o padesát haléřů vyšší než ceny, za které se prodávalo na jiných typech 
komunikace v rámci stejného okresu. Vyšší cenu si na dálnici či rychlostní silnici může 
provozovatel dovolit díky exkluzivitě místa. Řidič vyžaduje plynulou jízdu bez 
Natural 95 Nafta
Brno-město 38,63 37,72
Brno-venkov 37,86 37,22
Cenový rozdíl (Kč/l) 0,77 0,50
Okres Průměrná cena (Kč/l)
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přerušení, navíc mu nikdo nemůže zaručit, že při sjezdu z dálnice natankuje levněji, 
dokonce mu nikdo ani nezaručí doplnění zásob paliva. 
 
2.1.4 Zhodnocení tržní struktury 
 
Trh s pohonnými hmotami v České republice vykazuje známky oligopolní tržní 
struktury. Na trhu působí omezený počet firem, které na něj dodávají rozhodující část 
produkce. Z hlediska podílu na celkové výtoči tuto roli zastávají sítě čerpacích stanic se 
sty a více provozovnami. Tyto firmy, hlavně pak Benzina, OMV, Shell a Agip, působí 
na trhu jako cenoví tvůrci. Všechny hrají dominantní roli, ale musejí na sebe vzájemně 
brát ohled a předtím než podniknou jakýkoliv krok, musí sledovat počínání svých 
přímých konkurentů. Tento závěr potvrzuje provedený cenový výzkum, který odhalil 
fakt, že z 30-ti provozoven výše zmíněných značek mělo 23 z nich ke dni 5. 5. 2012 
naprosto totožnou cenu Naturalu 95 a to 38,90 Kč za litr. U dalších 5-ti z nich pak byla 
cena o pouhý desetník nižší, zbylé dvě pumpy se nacházely na dálnici, čili na nich byla 
cena ovlivněna typem komunikace. Dominance těchto značek pochází z exkluzivity 
míst, kde své čerpací stanice provozují. K pevné tržní pozici přispívá i silné zahraniční 
renomé těchto značek a kvalitní vybavení čerpacích stanic. Další velcí hráči jako je 
EuroOil (Čepro) a PapOil disponují sice velmi širokou sítí čerpacích stanic, které jsou 
ale situovány spíše na silnicích nižších tříd a v menších městech.  
 
Vedle lídrů trhu jsou v bezpečném postavení také sítě čerpacích stanic o velikosti 
21 - 100 pump. Mezi ně patří například Lukoil, Robin Oil, KM Prona a další. Jejich 
cenová politika je pro spotřebitele mírnější při zachování vysokého standardu služeb, 
ale na druhou stranu je kompenzována útlejší sítí čerpacích stanic na odlehlejších 
místech. Oproti dominantním firmám na trhu také tyto společnosti postrádají kvalitní 
věrnostní program pro stálé zákazníky. 
 
Menší provozovatelé čerpacích stanic konkurují ostatním díky nižší ceně, kterou 
si mohou dovolit pomocí snížení vlastní marže a omezením na straně provozních 
nákladů. Je proto běžné, že na těchto čerpacích stanicích nelze zaplatit klasickou 
bankovní kartou nebo kartou určenou speciálně na tankování. Tyto a spousta dalších 
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zprostředkovatelských poplatků by zvedly koncovou cenu paliv a pro společnost by 
bylo mnohem obtížnější na trhu obstát. Úroveň vybavení těchto čerpacích stanic je často 
základní, kdy je zákazníkům k dispozici jeden výdejní stojan a pokladna. Nalezneme 
zde ale také sítě čerpacích stanic jako je Unicorn, Vena Trade, Chemis apod., které se 
zaměřují na určitou oblast a tam se stanou významnými prodejci pohonných hmot. 
Úroveň vybavení takových čerpacích stanic je ucházející při zachování velmi nízkých 
cen za prodávané pohonné hmoty. 
 
V roli speciálních sítí pump působí obchodní řetězce. Konkrétně se jedná 
o společnosti: Ahold, Tesco, Globus a Makro. Tyto obchodní domy doplnily nabídku 
svých standardních služeb o čerpací stanice s vidinou přilákání zákazníků do svých 
obchodních sítí. Neprovozují je ale pouze jako marketingový nástroj, nýbrž jim tržní 
situace umožnila realizovat zisk i při nižších prodejních cenách. Toho tyto obchodní 
řetězce dosáhnou i při nízké marži na litr paliva a to díky vysokým objemům prodaných 
pohonných hmot. 
 
2.2  Analýza chování spotřebitele 
 
2.2.1 Vlastní výzkum 
 
Výzkum proběhl v měsíci květnu 2011. Celkem bylo osloveno 378 lidí ve 
městech Brno (262 respondentů), Znojmo (74 respondentů) a Telč (42 respondentů). 
Výzkum byl zaměřen na zjištění preferencí řidičů při výběru čerpací stanice, na vnímání 
kvality prodávaných paliv a na četnost používání internetového připojení. Mezi 
odpověďmi v závislosti na místu sběru nebyly zaznamenány žádné odchylky, proto je 
možné závěry zobecnit pro celou Českou republiku. Data byla od respondentů získána 
formou osobního dotazování. Podoba dotazníku je znázorněna v příloze č. 4.  
 
Osloveni byli pouze lidé, kteří jsou aktivními řidiči. Věkovou skladbu 
respondentů naleznete v následujícím grafu. 
  
 Graf č. 6 - Věková skladba respondent
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z menších měst (Znojmo, Telč), kde je procentuální zastoupení značkových čerpacích 
stanic nižší, než jak je tomu v Brně. Rovněž se v tomto vnímání neprokázaly podstatné 
rozdíly v závislosti na věku respondenta. 
 
Zájem o výsledky kontrol ČOI 
Česká obchodní inspekce zveřejňuje na svých stránkách každý měsíc seznam 
pokutovaných subjektů, u nichž rozhodnutí nabylo právní moci. Seznam 
kontrolovaných subjektů, jež požadovaným kritériím vyhověly, už ale neposkytuje. 
O výsledky kontrol ČOI jeví dle výzkumu zájem 58 % lidí. Pouze 8 % respondentů na 
otázku odpovědělo, že neví, oč se jedná. Zbytek (34 %) dotázaných uvedlo, že je tyto 
výsledky nezajímají. V případě respondentů, kteří se domnívají, že na neznačkových 
čerpacích stanicích jsou nekvalitní paliva, byl zájem o výsledky kontrol ČOI o 10 % 
vyšší než u ostatních dotázaných. 
 
Znalost pečetě kvality SGS 
Pečeť kvality zaštiťuje nezávislá organizace, která uděluje tento certifikát 
čerpacím stanicím, jimž za úplatu testuje prodávaná paliva bez možnosti jakéhokoliv 
jejich zásahu. Jakmile partnerská pumpa vykazuje hodnoty kvalitních PHM, obdrží 
certifikát pečeti kvality SGS. Návštěvníky o tom informují samolepky na výdejních 
stojanech a v prostorách provozovny stanice. Výzkum ale prokázal, že tato obchodní 
značka je nedostatečně marketingově podporována, když její znalost potvrdilo pouze  
21 % dotázaných. I přes skutečnost, že tento certifikát vlastní přes jeden tisíc čerpacích 
stanic, o něm více jak tři čtvrtiny respondentů neví. 
 
Obliba čerpacích stanic 
Výzkum ukázal, že 33 % respondentů si čerpací stanici nevybírá, ale tankuje 
kdekoliv. Stejné množství dotázaných odpovědělo, že mají v oblibě značkové pumpy.   
I přes velmi útlou síť čerpacích stanic panuje velká obliba v pumpách obchodních 
řetězců. Na neznačkových pumpách tankuje 14 % respondentů. Počet jednotlivých 
odpovědí je zaznamenán v následující tabulce. 
 
 
 Tab. č. 7 - Přehled typů č
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stanice. Tyto výsledky znamenají, že se řidiči nemohou opřít o jakákoliv data dopředu 
a jsou odkázáni na vyhodnocení situace až v okamžiku, kdy cestují. 
 
2.2.2 Zhodnocení chování spotřebitele 
 
Výzkum mezi respondenty naznačil postavení spotřebitelů v oblasti tankování na 
čerpacích stanicích v České republice. Tamější motoristé dle odpovědí mají zájem 
o informace o jednotlivých nabídkách čerpacích stanic, ale nejsou schopni se k těmto 
datům dostat. Pokud by každý řidič měl před jízdou zvážit všechny nabídky pump a až 
poté se rozhodnout, výběr by byl sice podložený fakty, ale z hlediska vynaložených 
nákladů zcela iracionální.  
 
Náklad trávení volného času respondenti jako překážku nepovažují, když 58 % 
z nich sleduje výsledky kontrol České obchodní inspekce. Horlivosti řidičů zajisté 
pomohla mediální podpora tohoto tématu, prolomení bariér co se zveřejňování 
provinilých čerpacích stanic týče, a široká veřejná diskuze. Nicméně i přes tyto faktory 
se motoristům nedá upřít snaha dohledat si dostupné informace o prodávaných palivech. 
Proto je na druhou stranu zarážející, že jen mizivá část (21 %) z dotazovaných měla 
povědomí o fungujícím projektu pečeti kvality. Jelikož tento program slučuje více jak 
jeden tisíc čerpacích stanic, které díky němu mají ověřenou kvalitu pohonných hmot, je 
pro spotřebitele velmi užitečný jako zdroj dlouhodobě kvalitních míst k natankování. 
 
Řidiči by rádi věnovali čas uvědomělému rozhodnutí, i proto že přesně polovina 
z nich se potýká se situacemi, kdy je po natankování osloví nabídka jiné čerpací stanice. 
Dále nezanedbatelné procento (33 %) z respondentů uvedlo, že tankují kdekoliv. Přitom 
81 % z nich by ocenilo možnost porovnat si jednotlivé nabídky pump dopředu. 
 
Jelikož spotřebitelé mohou nalézt pramálo informací před jízdou, jsou odkázáni se 
rozhodnout přímo v průběhu cesty. To způsobuje situace, kdy volba čerpací stanice není 
uvážená a dá se nazvat spíše unáhlenou či velmi uspěchanou. Pro motoristu je velmi 
obtížné při řízení sledovat jednotlivé nabídky čerpacích stanic. Pokud už i tuto vůli 
a schopnost prokáže, získá cenovou informaci nebo může být obohacen reklamní akcí, 
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pokud ji čerpací stanice aktivně marketingově podporuje, nebo se dozví o vybavenosti 
a službách čerpací stanice. Jelikož je ale v pohybu, není schopen vstřebat všechny tyto 
informace zároveň, proto je nucen si mezi nimi vybrat dle svých priorit. Komplexní 
zhodnocení je mu tedy znemožněno. Navíc se řidič nebude vracet, a to ani v situaci, 
kterou vyhodnotí způsobem, kdy první pumpa, na kterou narazil, byla pro něj 
nejvýhodnější. Proto je schopen provést porovnání pouze na základě zkušeností 
a informací, které načerpal při předchozích cestách. Věrohodnost a pravdivost těchto 
v minulosti získaných dat je ale málo pravděpodobná a to kvůli neustálým cenovým 
výkyvům a změnám v nabídkách pump. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
Trh s pohonnými hmotami je v České republice značně rozsáhlý a rozmanitý. 
Počet čerpacích stanic v přepočtu na obyvatele vykazuje jedny z nejvyšších hodnot 
v regionu. Nicméně potenciál takto rozvinutého trhu není využit, a to hlavně kvůli 
špatné informovanosti kupujících, která následně zabraňuje zvýšení konkurence mezi 
pumpaři. Ti potom fungují konkurenčně pouze v rámci velmi malého územního celku, 
kde se dostávají do střetu s ostatními nabídkami čerpacích stanic.  
 
Prostor, kde by spotřebitel mohl přehledně a časově nenáročně zhlédnout nabídky 
jednotlivých čerpacích stanic, chybí. V dnešní moderní době, a jak potvrdil i průzkum, 
je ideálním komunikačním prostředníkem internetová síť. Z výzkumu vyplynulo, že 
drtivá většina oslovených řidičů (88 %) používá pravidelně internetové připojení. Za 
předpokladu vzniku internetového portálu, který by nezávisle sdružoval nabídky 
jednotlivých pump, by informovanost řidičů rapidně vzrostla. V současné době několik 
internetových projektů tohoto zaměření funguje. Nejpokročilejším z nich je internetový 
portál českýbenzin.cz, který je dostupný na URL adrese http://ww.ceskybenzin.cz. 
Tento projekt je založen na spolupráci napříč motoristy, kteří hromadně zadávají do 
systému ceny prodávaných pohonných hmot na jednotlivých čerpacích stanicích. Portál 
tak dokáže zobrazit informace o takřka dvou tisících cenách na necelé tisícovce 
čerpacích stanic (jedná se o průměrný stav). Taková informační databáze pokrývá už 
velmi zajímavou část trhu (cca ¼) a návštěvnost této stránky (průměrně 3 000 návštěv 
za den) prokazuje její oblíbenost mezi motoristy. Její jednoznačnou nevýhodou je 
jednostranné zaměření. Zprostředkovávána je pouze cenová informace, popřípadě 
poloha čerpací stanice, ale další parametry nabídky čerpacích stanic, jako je úroveň 
kvality prodávaných pohonných hmot, vybavení, věrnostní program a ostatní důležitá 
data, jsou zcela pominuty. Dalším mínusem je věrohodnost a aktuálnost motoristy 
zadávaných údajů. Při zjišťování nebo přenosu cenových údajů na portál je 
pravděpodobné, že se část uživatelů dopustí chybovosti. Stejně tak cenový údaj zjištěný 
v pondělí ráno, již odpoledne nemusí odpovídat realitě. To má potom za následek 
zprostředkování mylných a zavádějících informací. 
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Roste i počet provozovatelů čerpacích stanic, kteří se začínají více zaměřovat na 
své internetové prezentace, na zprostředkování informací směrem ke svým zákazníkům 
a všeobecně na komunikaci s nimi. Novinkou je zveřejňování ceníku pohonných hmot. 
K tomuto kroku přistupuje čím dál více pumpařů. Jedná se vesměs o čerpací stanice, 
které sází na výhodnou cenovou politiku pro spotřebitele. Průkopníkem v této oblasti 
jsou obchodní řetězce, které jakožto větší provozovatelé sítí čerpacích stanic, spustily 
vlnu zveřejňování cen prodávaných paliv na svých webových stránkách. Činí tak 
všechny řetězce, které provozují vlastní čerpací stanice. Následovaly je i menší sítě 
lokálních provozovatelů (Vena Trade, Chemis, Tank Ono atd.). Dokonce i společnost 
Lukoil, která provozuje celorepublikově síť 43 čerpacích stanic, začala se 
zveřejňováním cen na čerpacích stanicích a to prostřednictvím vlastní facebookové 
stránky. Aby byl návštěvníkovi povolen přístup do ceníku, musí aplikaci povolit přístup 
ke svým údajům a být fanouškem stránky. Tím Lukoil získává jedinečný distribuční 
kanál ve zprostředkování informací směrem ke svým zákazníkům. 
 
I přes tyto nové trendy, které čerpací stanice zavádějí, by oběma tržním stranám 
prospěl všeobecný nestranný komunikační kanál, kde by na jedné straně čerpací stanice 
prezentovaly celistvě a věrohodně svoji nabídku a na straně druhé by řidiči měli 
kompletní přehled a mohli se sami zapojit do hodnocení pump či předat podněty 
a názory ke každé konkrétní čerpací stanici. Skrze dostupnost a hojnost využívání 
internetového připojení v České republice by problém nedostatečné informovanosti řešil 
nestranný internetový portál, který by spolupracoval s čerpacími stanicemi a za daných 
podmínek umožnil jejich prezentaci na tomto médiu. Stěžejní je dodržet zveřejnění 
všech kritérií, podle kterých se návštěvník může rozhodnout navštívit konkrétní pumpu. 
Těmito podmínkami jsou zejména: 
 
1. Ceník - ceník všech pohonných hmot musí být spravován přímo 
provozovatelem čerpací stanice, jen tak bude zajištěna jeho věrohodnost 
a aktuálnost. Provozovatel čerpací stanice v momentu, kdy přecení na 
cenovém totemu pumpy, bude stejný krok opakovat i na svém internetovém 
profilu na portálu. 
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2. Kvalita - úroveň kvality prodávaných pohonných hmot musí být souzena 
nezávislou organizací, aby měla správnou vypovídající hodnotu. Česká 
obchodní inspekce zajišťuje namátkové kontroly pohonných hmot, ale kvůli 
nízké četnosti odběrů (2 303 odebraných vzorků v roce 2011) neposkytují 
tyto data dostatek informací pro všeobecné zhodnocení úrovně kvality 
prodávaných paliv. Navíc ČOI zveřejňuje pouze pokutované subjekty, 
nápomocno by bylo i zveřejnění kontrolovaných subjektů, které jejich 
nárokům vyhověly. Tento krok by poskytl další penzum informací stejného 
významu, jelikož pro spotřebitele má totožný význam zveřejnění seznamu 
hříšníků jako čerpacích stanic, které prodávají kvalitní palivo. Široký 
prostor se otevírá pro podporu značky pečeti kvality, která je udělována 
pouze provozovnám, které prodávají dlouhodobě kvalitní pohonné hmoty. 
Znalost takového programu mezi řidiči jim bude velmi nápomocna při 
orientaci na trhu z hlediska kvality prodávaných paliv. 
3. Poloha čerpací stanice - rozdělení čerpacích stanic podle územních celků 
pomůže návštěvníkům ve snadnější orientaci a sníží na minimum časový 
náklad. Rovněž vhodné rozdělení pump má smysl při rozhodování, kdy 
návštěvník porovnává nabídky čerpacích stanic pouze v rámci určité oblasti. 
Na portálu musí být čerpací stanice dohledatelné jednoduše na mapě 
a uvedena přesná adresa či nejlépe GPS souřadnice. Potřeba řidičů tankovat 
nemusí být vždy plánovaná a často se motorista dostane do situace, kdy mu 
začne svítit rezerva přímo v průběhu cesty, proto nemůže využít služeb 
internetového portálu, a musí doplnit palivo ihned. Je proto vhodné portál 
doplnit o mobilní aplikaci, která bude čerpat totožná data z domovské 
stránky, ale obsah uzpůsobí velikosti a rozlišení displeje mobilu. Potenciál 
mobilní aplikace dokazuje rozvoj internetového připojení v mobilu, jehož 
užívání dle výzkumu potvrdilo 46 % respondentů. Další výhodou oproti 
klasické internetové stránce je možnost využít vybavení chytrých telefonů 
a to konkrétně GPS čip. Pomocí něho lze bez zásahu a přičinění motoristy 
zjistit jeho aktuální polohu a automaticky mu zobrazit přehled čerpacích 
stanic v jeho okolí. V situaci kdy je motoristova potřeba tankovat 
nejaktuálnější, je mobilní aplikace schopna ji nejlépe uspokojit. Kombinace 
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internetového portálu a mobilní aplikace se skvěle doplňuje, nekonkuruje si 
a společně lépe a komplexněji pokryje potřeby motoristů. 
4. Věrnostní program - čerpacích stanice často doplňují svoji nabídku 
o přidanou hodnotu v podobě odměny za natankované množství pohonných 
hmot apod. Je to pro ně velmi užitečný a účinný marketingový nástroj. 
Portál jim musí zajišťovat možnost prezentace a propagace takovýchto 
akčních nabídek, jinak by takové pumpy byly znevýhodněny v porovnání 
s ostatními. 
5. Ostatní informace - informace o čerpací stanici můžou být často cenným 
pomocníkem a rádcem při plánování trasy respektive jejich zastávek. Je 
proto důležité informovat zákazníky o vybavení pumpy (např. terminál 
přijímající bankovní karty, restaurace, myčka), otevírací době apod.  
 
Dodržení těchto kritérií zajistí nestranný pohled na portál ze strany čerpacích 
stanic, když každý provozovatel bude moci propagovat svoji marketingovou strategii, 
aniž by byl jakkoliv znevýhodňován či naopak. Návštěvník portálu se pak sám rozhodne 
podle svých preferencí, která oblast dat ho zajímá. Fungování portálu je pro obě strany 
trhu bezplatné. Díky předpokládané vysoké návštěvnosti ze strany spotřebitelů zajistí 
provozovateli portálu příjmy prodej lukrativních reklamních ploch. 
 
3.1 Přínos návrhů řešení 
 
Od počtu prezentovaných čerpacích stanic na portálu se přímo odvíjí míra jeho 
vlivu na tržní situaci. Obecně takový komunikační portál odstraní bariéry v přímé 
komunikaci se zákazníky. Nabídne kompletní a věrohodná data přímo od provozovatelů 
čerpacích stanic, což výrazně zvýší informovanost řidičů, kteří díky dostupnosti a šířce 
zveřejňovaných informací dostanou šanci se rozhodovat racionálně a plánovaně. Díky 
tomu zákazník bude spokojenější s obdrženou službou, jelikož sám přímo ovlivní svůj 
výběr na základě dostupných dat.  
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3.1.1 Přínos pro provozovatele čerpacích stanic 
 
Důvody pro navázání spolupráce čerpacích stanic s portálem spočívají v získání 
bezplatné plochy pro prezentaci vlastních služeb. Na speciálně oborově zaměřeném 
místě pumpaři obdrží unikátní prostor, kde jednoduše, zdarma a efektivně seznámí 
motoristy s jejich nabídkou. To zvýší efektivitu vynaložených prostředků na 
marketingové akce. Porovnání čerpacích stanic přinese snížení rozdílnosti nabídek 
čerpacích stanic, což bude mít za následek omezení tržního vlivu dominantních firem 
a naopak rostoucí podíl na celkové výtoči u menších hůře položených pump.   
 
Pomocí kvalitního komunikačního nástroje získají provozovatelé pump zpětnou 
vazbu od motoristů, díky které mohou přímo zareagovat na jejich přání a připomínky. 
Větší sítě čerpacích stanic budou mít přehled o svých jednotlivých provozovnách.  
 
Informace na portálu dostupné využijí i samotné čerpací stanice při stanovování 
jejich prodejní strategie. Odpadnou jim tak časové a materiální náklady, které 
vynakládají při zjišťování nabídek konkurenčních čerpacích stanic. 
 
3.1.2 Přínos pro spotřebitele 
 
Spuštění internetového portálu sdružujícího jednotlivé nabídky čerpacích stanic 
způsobí vyšší konkurenci na tomto trhu, což bude mít za následek všeobecné snížení 
prodejních cen paliv. Vyšší konkurenci zajistí zejména lepší informovanost motoristů, 
kteří se budou moci na jejím základě plánovaně rozhodovat. To zajistí lepší povědomí o 
nabídkách čerpacích stanic, které jsou umístěné na silnicích nižších tříd, ba dokonce 
které jsou ukryty uvnitř areálů. Celkově se stane trh transparentním a pro spotřebitele 
bude daleko snadnější racionálně se rozhodnout. 
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ZÁVĚR 
 
Cílem bakalářské práce bylo analyzovat trh s pohonnými hmotami v České 
republice, odhalit jeho nedostatky a přijít s možnými řešeními. Vytyčené cíle se mi 
podařilo splnit. 
 
Při tvorbě práce jsem čerpal z odborné literatury a sekundárních zdrojů, kterými 
byly údaje o prodávaných pohonných hmotách v České republice, počtu čerpacích 
stanic, jejich úrovní vybavenosti, poloze v závislosti na typu komunikace, velikosti sítí 
benzínových pump a poměrech výtočí na celkovém objemu prodaných pohonných 
hmot. 
 
Výše zmíněná data jsem doplnil o údaje získané vlastním cenovým výzkumem, 
který jsem provedl v měsíci květnu roku 2012 za účelem zjištění typu tržní struktury na 
trhu s pohonnými hmotami. V rámci cenového výzkumu jsem získal ceny Naturalu 95 
a Nafty na 58 čerpacích stanicích v okresech Brno-město a Brno-venkov.                             
Z vlastního cenového výzkumu a za pomoci dat společnosti CCS vyplynulo, že ve výše 
zmíněných okresech existuje rozdíl v prodejních cenách Naturalu 95 a Nafty a to 
konkrétně rozdíl 77 haléřů v případě Naturalu a 50 haléřů u Nafty v neprospěch okresu 
Brno-město. Tento rozdíl je způsoben odlišnou velikostí poptávky po pohonných 
hmotách v závislosti na koncentraci obyvatel. Podle výzkumu prodávají nejdražší 
pohonné hmoty čerpací stanice patřící do velkých sítí se sty a více provozovnami. 
Tvůrcem ceny na trhu s pohonnými hmotami jsou čtyři značky zahraničních sítí 
Benzina, OMV, Shell a Agip. Tyto společnosti jsou na trhu v dominantním postavení 
a mohou si proto dovolit prodávat nejdráž. Zároveň ale ani jedna z nich nedodává na trh 
rozhodující část produkce, proto se tyto firmy navzájem sledují, ovlivňují a podnikají 
kroky až po zvážení nabídky zbylých společností. Rovnat se jim co do velikosti sítě 
čerpacích stanic může ještě Čepro se svou sítí pump Eurooil a tuzemská síť čerpacích 
stanic PapOil. Výše dvě zmíněné společnosti ale mezi spotřebiteli nemají potřebné 
renomé a to i vinou hůře položených pump, proto se na tvorbě ceny nepodílí. Ostatní 
sítě čerpacích stanic a jednotliví provozovatelé fungují v rámci konkurenčního lemu 
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a jsou cenovými příjemci. Tyto a další faktory potvrdily, že trh s pohonnými hmotami 
v České republice vykazuje známky oligopolní tržní struktury. 
 
Provozovatelé čerpacích stanic, hlavně pak velké sítě, používají často strategii 
cenové diskriminace. Nejčastějším jevem je cenová diskriminace druhého stupně, kdy 
čerpací stanice nabízí spotřebitelům věrnostní program založený na sběru bodů, které 
získají za množství natankovaných pohonných hmot. Odměnou jim je vybraná kolekce 
zboží, kterou si řidič volí na základě dosaženého počtu bodů. Tímto krokem si 
společnost zaváže řidiče nejen na jedno tankování, ale i do budoucna. U takových 
motoristů potom nedochází k náhodné volbě čerpací stanice, ale díky motivu odměny 
volí jednotnou značku čerpací stanice. Pokud ale na čerpací stanici s věrnostním 
programem natankuje motorista menší množství pohonných hmot, než je stanoveno 
podmínkami akce, je řidič o nabízenou odměnu ochuzen, ale cenu zaplatí stejnou. 
Obdobnou formou cenové diskriminace druhého stupně jsou rozdílné ceny v závislosti 
na množství odebraných pohonných hmot. Některé čerpací stanice, hlavně pak ty co se 
zaměřují na nákladní vozidla, nabízejí strukturovaný ceník v závislosti na množství 
odebraných pohonných hmot. Výsledkem výše popsaných cenových strategií je 
přenesení části přebytku spotřebitele ve prospěch prodávajícího ve formě dodatečného 
příjmu. 
 
Z hlediska chování spotřebitele na trhu s pohonnými hmotami jsem provedl 
výzkum, který se zaměřil na vnímání čerpacích stanic mezi řidiči. Data jsem od 
respondentů získal formou osobního dotazování. Z jejich odpovědí vyplynulo, že jim 
nejsou rozdíly v nabídkách čerpacích stanic lhostejné, ale nemají k jejich porovnání 
pohodlný přístup. Proto dochází k situacím, kdy s provedenou volbou nejsou spokojeni, 
protože je následně oslovila jiná nabídka čerpací stanice. Jsou odkázáni převážně jen na 
informace, které získají v průběhu jízdy, ale jsou limitováni svou aktuální polohou, 
jelikož cesta zpět k výhodnější nabídce už jim vyvolá dodatečné náklady. Respondenti 
také uvedli, že vnímají odlišně kvalitu pohonných hmot v závislosti na značce čerpací 
stanice respektive velikosti její sítě. 
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Na trhu vinou nedostatečné informovanosti spotřebitelů dochází k jejich 
iracionálnímu jednání, což se odráží v náhodné volbě čerpací stanice nebo 
v neuváženém chování. Respondenti projevili zájem porovnat si nabídky čerpacích 
stanic a až následně se rozhodnout, ale nemají k tomu žádný nástroj. Proto by trhu 
napomohlo informační médium, kde by obě strany trhu mezi sebou lépe komunikovaly. 
Jako vhodný prostředek k tomuto účelu se díky moderní internetové éře jeví nezávislý 
internetový portál, na kterém by čerpací stanice propagovaly své nabídky. Vznik, 
existenci a nezávislost portálu zajistí prodej lukrativních reklamních ploch. Lepší 
informovanost zvýší konkurenci na trhu, když se do podvědomí řidičů dostanou i méně 
známe čerpací stanice nebo pumpy, které jsou umístěny v odlehlých místech. Dalším 
plusem je zamezení pověr, předsudků a zažitých pravd. Překážkou ve vzniku takového 
internetového portálu jsou dominantní firmy s vysokým tržním podílem, které nemají 
zájem srovnávat se s ostatními a to hlavně kvůli tomu, že prodávají nejdráž. Argument 
pro oslovení i těchto sítí je věrohodné zobrazení všech kritérií (kvalita, věrnostní 
program, zkušenost a oblíbenost mezi motoristy, poloha atd.). Portál by se tedy měl na 
začátku zaměřit hlavně na menší sítě a jednotlivé provozovatele a postupem času, jak se 
bude množství partnerských čerpacích stanic zvyšovat a oblíbenost portálu mezi 
motoristy poroste, dostane větší sítě čerpacích stanic pod tlak. Dominantní firmy ztratí 
na trhu své výsostné postavení, což napomůže ke změně tržní struktury ve prospěch 
spotřebitele. 
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Příloha č. 1 - Výsledky cenového výzkumu provedeného dne 5. 5. 2012 (seřazené 
abecedně) 
 
  
Značka Kategorie Okres Spádová oblast Komunikace Natural 95 (Kč/l) Nafta (Kč/l)
AB Oil Méně jak 20 stanic Brno-venkov Kuřim městská komunikace 37,40 36,70
AB Oil Méně jak 20 stanic Brno-město Řečkovice rychlostní silnice 37,10 36,50
Agip Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole silnice II. třídy 38,90 37,70
Agip Více než 100 stanic Brno-město Medlánky městská komunikace 38,90 37,70
Agip Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Agip Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole rychlostní silnice 38,90 37,70
Agip Více než 100 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 38,80 37,60
Agip Více než 100 stanic Brno-město Bohunice rychlostní silnice 38,90 37,90
Agip Více než 100 stanic Brno-město dálnice 39,40 38,90
Avia Méně jak 20 stanic Brno-město Slatina městská komunikace 38,90 37,50
Beneli Méně jak 20 stanic Brno-město Ponava městská komunikace 37,90 36,90
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Slatina městská komunikace 38,90 37,50
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Žabovřesky městská komunikace 38,90 37,70
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 38,90 37,90
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Bystrc městská komunikace 38,80 37,50
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 38,80 37,70
Bílý a syn Méně jak 20 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 37,80 36,50
D Oil Méně jak 20 stanic Brno-venkov Popůvky silnice II. třídy 37,90 36,90
East Oil Méně jak 20 stanic Brno-venkov Ivanovice rychlostní silnice 37,30 36,70
EuroOil Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,50 37,20
Globus Obchodní řetězec Brno-venkov Ivanovice rychlostní silnice 37,20 36,70
Hunsgas Méně jak 20 stanic Brno-venkov Kuřim městská komunikace 37,20 36,50
Japo Méně jak 20 stanic Brno-venkov Popůvky silnice II. třídy 37,90 36,90
Jef Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,20 37,60
Lukoil 21 - 100 stanic Brno-venkov Lipůvka silnice I. třídy 36,90 36,60
Makro Obchodní řetězec Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 37,50 36,50
Neznámá Méně jak 20 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 38,30 36,90
Neznámá Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 37,50 35,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole silnice II. třídy 38,90 37,70
OMV Více než 100 stanic Brno-město Ponava městská komunikace 38,90 37,70
OMV Více než 100 stanic Brno-město Ponava městská komunikace 38,90 37,70
OMV Více než 100 stanic Brno-venkov Lipůvka silnice I. třídy 38,30 36,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 38,80 37,60
Prim Méně jak 20 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 36,90 36,50
Prim Méně jak 20 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 36,80 36,50
Rothbury Méně jak 20 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 37,00 36,20
Semerád Méně jak 20 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 37,80 36,50
Shell Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole silnice II. třídy 38,90 37,70
Shell Více než 100 stanic Brno-město Lesná městská komunikace 38,90 37,70
Shell Více než 100 stanic Brno-město Bystrc městská komunikace 38,90 37,70
Shell Více než 100 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 38,80 37,60
Shell Více než 100 stanic Brno-město dálnice 39,40 38,90
Silmet Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,20 35,90
Slovnaft 21 - 100 stanic Brno-venkov Ivanovice rychlostní silnice 37,30 36,70
Slovnaft 21 - 100 stanic Brno-město rychlostní silnice 39,20 36,80
Tesco Obchodní řetězec Brno-město Štýřice silnice I. třídy 37,70 37,30
Unicorn Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 37,20 36,40
Unicorn Méně jak 20 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 36,90 36,80
Zerogas Méně jak 20 stanic Brno-venkov Lipůvka silnice I. třídy 36,40 35,70
  
Příloha č. 2 - Výsledky cenového výzkumu provedeného dne 5. 5. 2012 (seřazené 
vzestupně podle nejlevnějšího prodejce Naturalu 95) 
 
  
Značka Kategorie Okres Spádová oblast Komunikace Natural 95 (Kč/l) Nafta (Kč/l)
Zerogas Méně jak 20 stanic Brno-venkov Lipůvka silnice I. třídy 36,40 35,70
Prim Méně jak 20 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 36,80 36,50
Lukoil 21 - 100 stanic Brno-venkov Lipůvka silnice I. třídy 36,90 36,60
Prim Méně jak 20 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 36,90 36,50
Unicorn Méně jak 20 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 36,90 36,80
Rothbury Méně jak 20 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 37,00 36,20
AB Oil Méně jak 20 stanic Brno-město Řečkovice rychlostní silnice 37,10 36,50
Globus Obchodní řetězec Brno-venkov Ivanovice rychlostní silnice 37,20 36,70
Hunsgas Méně jak 20 stanic Brno-venkov Kuřim městská komunikace 37,20 36,50
Unicorn Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 37,20 36,40
East Oil Méně jak 20 stanic Brno-venkov Ivanovice rychlostní silnice 37,30 36,70
Slovnaft 21 - 100 stanic Brno-venkov Ivanovice rychlostní silnice 37,30 36,70
AB Oil Méně jak 20 stanic Brno-venkov Kuřim městská komunikace 37,40 36,70
Makro Obchodní řetězec Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 37,50 36,50
Neznámá Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 37,50 35,90
Tesco Obchodní řetězec Brno-město Štýřice silnice I. třídy 37,70 37,30
Bílý a syn Méně jak 20 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 37,80 36,50
Semerád Méně jak 20 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 37,80 36,50
Beneli Méně jak 20 stanic Brno-město Ponava městská komunikace 37,90 36,90
D Oil Méně jak 20 stanic Brno-venkov Popůvky silnice II. třídy 37,90 36,90
Japo Méně jak 20 stanic Brno-venkov Popůvky silnice II. třídy 37,90 36,90
Jef Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,20 37,60
Silmet Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,20 35,90
Neznámá Méně jak 20 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 38,30 36,90
OMV Více než 100 stanic Brno-venkov Lipůvka silnice I. třídy 38,30 36,90
EuroOil Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,50 37,20
Agip Více než 100 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 38,80 37,60
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Bystrc městská komunikace 38,80 37,50
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 38,80 37,70
OMV Více než 100 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 38,80 37,60
Shell Více než 100 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 38,80 37,60
Agip Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole silnice II. třídy 38,90 37,70
Agip Více než 100 stanic Brno-město Medlánky městská komunikace 38,90 37,70
Agip Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Agip Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole rychlostní silnice 38,90 37,70
Agip Více než 100 stanic Brno-město Bohunice rychlostní silnice 38,90 37,90
Avia Méně jak 20 stanic Brno-město Slatina městská komunikace 38,90 37,50
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Slatina městská komunikace 38,90 37,50
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Žabovřesky městská komunikace 38,90 37,70
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole silnice II. třídy 38,90 37,70
OMV Více než 100 stanic Brno-město Ponava městská komunikace 38,90 37,70
OMV Více než 100 stanic Brno-město Ponava městská komunikace 38,90 37,70
OMV Více než 100 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole silnice II. třídy 38,90 37,70
Shell Více než 100 stanic Brno-město Lesná městská komunikace 38,90 37,70
Shell Více než 100 stanic Brno-město Bystrc městská komunikace 38,90 37,70
Shell Více než 100 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 38,90 37,90
Slovnaft 21 - 100 stanic Brno-město rychlostní silnice 39,20 36,80
Agip Více než 100 stanic Brno-město dálnice 39,40 38,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město dálnice 39,40 38,90
  
Příloha č. 3 - Výsledky cenového výzkumu provedeného dne 5. 5. 2012 (seřazené 
vzestupně podle nejlevnějšího prodejce Nafty) 
 
  
Značka Kategorie Okres Spádová oblast Komunikace Natural 95 (Kč/l) Nafta (Kč/l)
Zerogas Méně jak 20 stanic Brno-venkov Lipůvka silnice I. třídy 36,40 35,70
Neznámá Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 37,50 35,90
Silmet Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,20 35,90
Rothbury Méně jak 20 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 37,00 36,20
Unicorn Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 37,20 36,40
Prim Méně jak 20 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 36,80 36,50
Prim Méně jak 20 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 36,90 36,50
AB Oil Méně jak 20 stanic Brno-město Řečkovice rychlostní silnice 37,10 36,50
Hunsgas Méně jak 20 stanic Brno-venkov Kuřim městská komunikace 37,20 36,50
Makro Obchodní řetězec Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 37,50 36,50
Bílý a syn Méně jak 20 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 37,80 36,50
Semerád Méně jak 20 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 37,80 36,50
Lukoil 21 - 100 stanic Brno-venkov Lipůvka silnice I. třídy 36,90 36,60
Globus Obchodní řetězec Brno-venkov Ivanovice rychlostní silnice 37,20 36,70
East Oil Méně jak 20 stanic Brno-venkov Ivanovice rychlostní silnice 37,30 36,70
Slovnaft 21 - 100 stanic Brno-venkov Ivanovice rychlostní silnice 37,30 36,70
AB Oil Méně jak 20 stanic Brno-venkov Kuřim městská komunikace 37,40 36,70
Unicorn Méně jak 20 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 36,90 36,80
Slovnaft 21 - 100 stanic Brno-město rychlostní silnice 39,20 36,80
Beneli Méně jak 20 stanic Brno-město Ponava městská komunikace 37,90 36,90
D Oil Méně jak 20 stanic Brno-venkov Popůvky silnice II. třídy 37,90 36,90
Japo Méně jak 20 stanic Brno-venkov Popůvky silnice II. třídy 37,90 36,90
Neznámá Méně jak 20 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 38,30 36,90
OMV Více než 100 stanic Brno-venkov Lipůvka silnice I. třídy 38,30 36,90
EuroOil Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,50 37,20
Tesco Obchodní řetězec Brno-město Štýřice silnice I. třídy 37,70 37,30
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Bystrc městská komunikace 38,80 37,50
Avia Méně jak 20 stanic Brno-město Slatina městská komunikace 38,90 37,50
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Slatina městská komunikace 38,90 37,50
Jef Méně jak 20 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,20 37,60
Agip Více než 100 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 38,80 37,60
OMV Více než 100 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 38,80 37,60
Shell Více než 100 stanic Brno-město Vinohrady městská komunikace 38,80 37,60
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 38,80 37,70
Agip Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole silnice II. třídy 38,90 37,70
Agip Více než 100 stanic Brno-město Medlánky městská komunikace 38,90 37,70
Agip Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole rychlostní silnice 38,90 37,70
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Žabovřesky městská komunikace 38,90 37,70
OMV Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole silnice II. třídy 38,90 37,70
OMV Více než 100 stanic Brno-město Ponava městská komunikace 38,90 37,70
OMV Více než 100 stanic Brno-město Ponava městská komunikace 38,90 37,70
Shell Více než 100 stanic Brno-město Královo Pole silnice II. třídy 38,90 37,70
Shell Více než 100 stanic Brno-město Lesná městská komunikace 38,90 37,70
Shell Více než 100 stanic Brno-město Bystrc městská komunikace 38,90 37,70
Agip Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Agip Více než 100 stanic Brno-město Bohunice rychlostní silnice 38,90 37,90
Benzina Více než 100 stanic Brno-město Brněnské Ivanovice městská komunikace 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
OMV Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Štýřice silnice I. třídy 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Černovice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 38,90 37,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město Bohunice městská komunikace 38,90 37,90
Agip Více než 100 stanic Brno-město dálnice 39,40 38,90
Shell Více než 100 stanic Brno-město dálnice 39,40 38,90
  
Příloha č. 4 - Dotazník 
 
